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RESUMEN 
 
 
     El presente trabajo de investigación identifica estrategias de marketing en el Centro de 
Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental de la Universidad Nacional de 
Ingeniería a través de la matriz de Ansoff, para ello, se estableció como objetivos: analizar 
la situación interna y externa a través de la matriz FODA, determinar la posición 
competitiva externa e interna mediante las matrices EFI y EFE; y, proponer mejoras de  
estrategias de marketing. La metodología empleada es de tipo descriptiva, como técnica de 
investigación se utilizó la revisión documental; asimismo, como herramientas se aplicaron 
las matrices FODA, EFI y EFE; del resultado de este análisis se procedió a elaborar la 
matriz Maxi-Mini permitiendo proponer lineamientos estratégicos para superponerlos en 
los cuadrantes de la matriz de Ansoff, que identificó las estrategias de marketing más 
adecuadas para la biblioteca. Finalmente, se determinaron que las estrategias de 
crecimiento que corresponden a esta unidad de información son: penetración de mercado, 
para la cual se propone incrementar el mercado, aumentar el uso de los productos y atraer a 
nuevos usuarios mediante actividades intensivas de promoción; y, desarrollo de productos, 
a través de la incorporación de nuevos atributos a un servicio y la creación de nuevos 
productos, como: servicio de e-mailing, whatsapp bibliotecario y DSI online.   
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INTRODUCCIÓN 
 
     La biblioteca universitaria es el principal servicio académico que ofrece la mayoría de 
instituciones de educación superior; por ello, se la considera un eje primordial para el 
cumplimiento de la misión y visión institucional. Por tanto, este tipo de unidad de 
información debe brindar servicios innovadores y dinámicos acordes con las necesidades 
informativas de la comunidad universitaria (estudiantes, docentes, investigadores y 
administrativos) y con la denominada era de la Sociedad de la Información, cuyo 
fundamento es que las bibliotecas con la ayuda de las tecnologías de la información 
facilitan el uso y acceso de la información. Sin embargo, los principales inconvenientes que 
poseen estas unidades de gestión son la falta de estrategias de marketing para promocionar 
los servicios y productos; y, por ende, la baja afluencia de usuarios, quienes no utilizan y 
desconocen la existencia de los servicios.  
 
    Estos problemas expuestos, también los afronta el Centro de Información de la Facultad 
de Ingeniería Ambiental de la Universidad Nacional de Ingeniería, que es una biblioteca 
especializada en temas de Ingeniería Sanitaria, Ingeniería de Higiene y Seguridad Industrial 
e Ingeniería Ambiental, la cual cuenta con una valiosa y actualizada colección, amplios 
ambientes y personal de Bibliotecología y Ciencias de la Información. Sin embargo, la 
afluencia de usuarios ha disminuido cada año, lo cual es preocupante y refleja que los 
servicios no están siendo difundidos correctamente y que existe una falta de 
posicionamiento en su mercado. 
  
Frente a esta realidad, la presente investigación realiza un diagnóstico situacional para 
luego identificar estrategias de marketing a través de la matriz de Ansoff. Esta herramienta 
de análisis es muy pertinente para ser aplicada en bibliotecas que tengan problemas 
semejantes a los identificados en este Centro de Información; sin embargo, dependerá de 
cada unidad de información seleccionar el cuadrante de crecimiento acorde con su análisis 
situacional.   
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     Por lo expuesto, el presente trabajo de investigación consta de cuatro capítulos: 
 
    El primer capítulo, describe el desarrollo de la pesquisa, donde se explica el problema 
identificado y los objetivos planteados; así como también, los antecedentes, la justificación 
del informe y metodología aplicada. 
 
    En el segundo capítulo, se expone el marco teórico que brindará información de los 
temas a considerar dentro de este informe; en primer lugar se aborda todo lo referente a 
biblioteca universitaria, su importancia, características, colección y servicios; y, 
posteriormente se desarrolla el marketing como punto central de la investigación, del cual 
surgen subtemas como el proceso, tipos, herramientas, marketing digital, marketing en 
unidades de información y estrategias de marketing, que es allí donde parte la matriz de 
crecimiento y desarrollo de Ansoff.  
 
    En el tercer capítulo, se presenta el diagnóstico situacional del Centro de Información a 
través de la aplicación de matriz FODA, MEFI y MEFE, estas herramientas determinaran 
las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene la biblioteca; y, 
a la vez, su posición competitiva externa e interna correspondientemente. Sobre la base de 
estos resultados se desarrolló la matriz Maxi-Mini para proponer lineamientos estratégicos 
y superponerlos a la plantilla de Ansoff, la cual identificó las estrategias de crecimiento 
más adecuadas a la realidad identificada.       
  
En el cuarto capítulo, se realiza la propuesta de mejoras de estrategias de marketing de 
acuerdo a los resultados obtenidos de la aplicación de la matriz de Ansoff, la cual identificó 
que los cuadrantes de crecimiento más adecuados para esta unidad de información son: 
penetración de mercado, el cual permite incrementar el mercado, aumentar el uso de los 
productos y atraer a nuevos usuarios mediante actividades intensivas de promoción; y, 
desarrollo de productos, a través de la incorporación de nuevos atributos a un servicio y la 
creación de nuevos productos, como: servicio de e-mailing, whatsapp bibliotecario y DSI 
online.  
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Por último, se presentan las conclusiones a las que se ha llegado en el presente informe 
profesional, las cuales se encuentran en estrecha relación con los objetivos propuestos. 
Asimismo, se espera que esta investigación motive a los profesionales de la información de 
las diversas instituciones educativas universitarias a implementar estrategias de marketing 
dentro del plan anual de actividades.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 
 
 
 
CAPÍTULO I 
PROYECTO DE INFORME PROFESIONAL  
 
1.1  Descripción del tema  
 
La biblioteca universitaria es una institución que tiene un papel imprescindible dentro 
de la formación del estudiante. Se caracteriza por brindar recursos y servicios acordes con 
el perfil de sus usuarios, apoyar la investigación y formar profesionales con capacidades 
para la búsqueda y recuperación de información pertinentes a sus necesidades.   
 
Sin embargo, esta unidad de información tiene diversos factores limitantes que 
imposibilitan su modernización. Cambiar esta situación incluye el esfuerzo común del 
personal bibliotecario, quienes deben ser conscientes que los servicios deben ser dinámicos 
y lograr que los usuarios reales y potenciales tengan como primera fuente de información a 
la biblioteca, con ayuda de los recursos que ofrece la red (internet). Asimismo, es 
importante que los productos y servicios sean difundidos y promocionados a la comunidad 
universitaria, para ello, es necesario realizar un diagnóstico de su realidad, para luego 
formular e implementar estrategias de marketing con el objetivo de cumplir con las metas 
propuestas.   
 
El Centro de Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental de la Universidad 
Nacional de Ingeniería, en adelante CIFIA, tiene como misión servir a la comunidad 
universitaria proveyéndolos de recursos de información actualizados y variados, en formato 
impreso y digital, contribuyendo  al  desarrollo  intelectual  y académico  de  los 
estudiantes, docentes,  investigadores  y  público  en  general. Actualmente, el CIFIA 
cuenta con una abundante colección física especializada en Ingeniería Sanitaria, Ingeniería 
de Higiene y Seguridad Industrial e Ingeniería Ambiental; bases de datos ofrecidas por la 
Universidad y una amplia infraestructura; sin embargo, la afluencia de usuarios, tanto 
estudiantes de pregrado como posgrado, ha disminuido debido a que la mayoría desconoce 
la existencia de los recursos y servicios que ofrece la biblioteca. Este problema es 
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constante, los bibliotecólogos y técnicos tienen que capacitar directamente, solo a los 
usuarios reales, en el uso de la colección (tanto de la colección física como digital) y de los 
servicios; y así, atender sus necesidades de información. Todo ello indica que no existe un 
adecuado estudio de la realidad y por ende, la ausencia de actividades planificadas de 
marketing de los productos y servicios bibliotecarios.    
 
Es por ello, que en el presente Informe Profesional se aplicarán herramientas de 
diagnóstico, como: la matriz FODA, para obtener un análisis preciso de la realidad que 
posibilite tomar decisiones; las matrices de Evaluación de Factores Internos y Externos, 
para determinar la posición competitiva externa e interna de la biblioteca; también, se 
empleará la matriz Maxi-Mini para establecer lineamientos estratégicos, los cuales se 
superpondrán a la matriz de Ansoff, herramienta de análisis, para identificar las estrategias 
de crecimiento.  
 
Asimismo, a fin de revertir el problema identificado y elevar el porcentaje de usuarios 
que conozcan y utilicen los productos y servicios que ofrece la unidad de información, la 
propuesta se basará en mejoras de las estrategias de marketing para el CIFIA. Según los 
resultados obtenidos, se buscará hacer las modificaciones necesarias a los servicios 
existentes o la creación de nuevos servicios con el apoyo de las nuevas tecnologías.    
 
1.2  Antecedentes 
 
Para el desarrollo del presente informe se han revisado trabajos de investigación que 
abordan el tema de marketing estratégico en unidades de información, tanto a nivel 
nacional como internacional, en dichos trabajos se aplican estrategias con el fin de 
incrementar el uso de los servicios bibliotecarios.   
 
A continuación, se presentan los trabajos más representativos sobre la materia, con el 
fin de informar el estado en que los estudios se encuentran, desde las referencias más 
actuales y luego se mencionarán las producidas anteriormente.  
 
14 
 
 
 
Entre las investigaciones desarrolladas en el ámbito nacional se tienen las siguientes:  
 
Brañes (2015), en el Informe Profesional Los servicios de información del Centro de 
Información y Documentación – Sede Norte del Instituto de Formación Bancaria Certus: 
diagnóstico situacional, demuestra que la situación actual de la unidad de información es 
deficiente desde el aspecto de la difusión y marketing de los servicios. De acuerdo al 
diagnóstico situacional actual del CID norte, la matriz de Ansoff identificó la opción de 
penetración de mercado como estrategia de crecimiento. Puesto que la unidad cuenta con 
diversos servicios y existe una población estudiantil numerosa que aún no ha logrado 
utilizarlos; por ello, es necesario buscar el crecimiento de la unidad, ofertando los 
productos actuales para el mercado actual.    
 
Vejarano (2015), en su Informe Profesional Estudio de usuarios de pregrado de la 
Biblioteca de la Facultad de Medicina Humana de la Universidad San Martín de Porres, 
aplicando estrategias de marketing, realizó un diagnóstico situacional donde identifica que 
las fortalezas más resaltantes de la biblioteca son la  gran asistencia de sus estudiantes y un 
alto número de material bibliográfico de medicina y cuenta con recursos económicos para 
invertir en nuevos servicios. Aplicó la estrategia de crecimiento a través de la matriz de 
Ansoff. Para desarrollar esta técnica cruzó la información con el análisis FODA, 
debilidades y oportunidades de la institución. Al combinar el uso de las dos matrices aplicó 
el tercer cuadrante de Ansoff, la necesidad de una estrategia de posicionamiento en el 
mercado, un producto nuevo en un mercado existente. Para implementar esta estrategia se 
basó en un estudio de 150 estudiantes para conocer sus expectativas. 
  
Collazos (2014), en el Informe Profesional Diagnóstico situacional de 
ESAN/CENDOC aplicando marketing estratégico, identifica que entre las debilidades 
observadas en el diagnóstico se muestra al marketing como el eslabón más débil de la 
cadena, debido a la falta de estrategias para la difusión de productos y servicios de 
información. Por tanto, propone un plan de marketing que busca mejorar y aumentar los 
canales de difusión existentes con la finalidad de aumentar la visibilidad de la biblioteca, 
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utilizando herramientas de marketing digital las cuales aún no han sido implementadas en 
Cendoc con el propósito de promover los productos y servicios información.  
 
Delgado (2010), en su Informe Profesional Diagnóstico situacional de la Biblioteca 
del Instituto Cultural Peruano Norteamericano (ICPNA) - Sede Lima Norte aplicando 
herramientas del marketing estratégico, enfatiza la necesidad de mejorar la problemática, 
es decir, elevar el porcentaje de concurrencia de usuarios que afecta a la unidad de 
información sede Lima Norte, para lo cual propone el desarrollo de un plan de marketing y 
reformular la visión y objetivos de la biblioteca para hacer viable la consecución de los 
objetivos propuestos.   
 
Rosado (2010), en su Informe Profesional Aplicación de la matriz de crecimiento de 
Ansoff al mercado de usuarios de la Biblioteca del Ministerio de Vivienda, identifica  las 
causas de la poca afluencia de usuarios a través de la matriz FODA, y con los resultados 
obtenidos aplica la matriz de crecimiento de Ansoff, resultando de su aplicación la 
estrategia de penetración de mercados. La aplicación de estrategias de crecimiento servirá a 
la biblioteca para mejorar su imagen e incrementar la afluencia de usuarios. Las estrategias 
de crecimiento más adecuadas son: aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales, 
captación de clientes de la competencia y captación de no consumidores actuales. 
  
Huamán (2009), en la tesis Mercadeo de bibliotecas universitarias: posicionamiento 
institucional de la Biblioteca Central de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, 
desarrolla en su propuesta el plan de marketing para la biblioteca, basándose en los 
principios del mercadeo de servicios. Asimismo, señala la importancia de elaborar las 
mejores estrategias, las cuales deben estar orientadas a satisfacer necesidades de los 
usuarios. Por tanto, es trascendental la revisión de las mejores prácticas implantadas por la 
competencia para estudiar la viabilidad de su aplicación dentro de la unidad de información 
sujeta a análisis.   
 
Hidalgo (2008), en el Informe Profesional Diagnóstico situacional de la Biblioteca del 
Banco Central de Reserva: estrategias para incrementar usuarios externos, aplica una 
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investigación de mercado y un plan de marketing orientado en los productos y servicios con 
la finalidad de incrementar la afluencia de usuarios a la biblioteca y lograr que ésta se 
posicione con una mejor imagen de facilitador de información en temas de economía y 
finanzas.  
 
Vega (2002), en su Informe Profesional Lineamientos para la formulación de un plan 
estratégico de la Biblioteca de la Academia de la Magistratura, menciona que toda unidad 
de información debe contar con un plan estratégico, ya que no están exceptuadas de los 
problemas que se pueden presentar en el entorno, los cuales afectan de una u otra forma sus 
actividades. 
 
Asimismo, entre las investigaciones desarrolladas en el ámbito internacional se tienen 
las siguientes:  
 
Ordóñez-Cocovi et al. (2016), afirma en su artículo Campañas de marketing en la 
Biblioteca de Arquitectura de la Universidad de Sevilla, que tenemos que abrir paso a 
nuevos roles, a nuevas áreas de especialización en el trabajo bibliotecario, el punto de vista 
del marketing debe estar presente en la biblioteca. El objetivo es crear entre todo el 
personal una nueva cultura de la comunicación, una nueva forma de trabajar. Los 
bibliotecarios del equipo de comunicación son los reporteros de la biblioteca que necesitan 
conocer bien las actividades del resto de los compañeros. La comunicación y el marketing 
comienzan con el propio equipo de la biblioteca. No se trata de seguir una moda y elaborar 
un plan perfecto de marketing, para olvidarlo cuando aparezca la próxima novedad. 
Creemos que se trata de adaptarnos a trabajar de otra manera. Más allá de los objetivos 
estratégicos (no perder usuarios, ganar nuevos, aumentar la visibilidad de la biblioteca, 
etc…) es preciso establecer planes y campañas con una metodología clara. El marketing no 
es un proceso, ni un recurso, ni un servicio: es el ingrediente que relaciona estos tres 
elementos entre sí y con los usuarios.  
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Fernández (2015), en el artículo Marketing mix de servicios de información: valor e 
importancia de la P de producto, resalta la importancia del primer elemento que forma 
parte del marketing mix, el producto. Su papel en la gestión del marketing es fundamental 
en tanto es el resultado de las diversas estrategias y métodos empleados. En esencia el 
marketing de la información tiene como fin crear servicios y productos útiles y beneficiosos 
para sus usuarios. La creación de servicios en bibliotecas y unidades de información 
conllevan a la organización y uso de recursos y espacios pero no siempre se aborda con un 
enfoque sistémico. Los problemas que derivan de esta visión son de diversa índole, pero 
fundamentalmente incidirá en una infrautilización de los servicios que no han sido 
pensados para conectar con las necesidades de los usuarios. Cuando el usuario no percibe el 
valor y utilidad de una prestación no existirá plan de promoción que pueda resolver este 
conflicto.  
 
González (2015), menciona en el artículo ROI en medios sociales: campañas de 
marketing en bibliotecas, que es imprescindible que las bibliotecas asuman una cultura de 
marketing, aunque tradicionalmente no haya sido considerada una actividad propia de las 
bibliotecas, y se asignen los recursos materiales necesarios para llevar a cabo campañas de 
marketing -incluso de pago- y recursos humanos dinámicos, creativos y en número 
suficiente.   
 
González (2012), en su artículo Servicios de referencia en bibliotecas universitarias: 
tendencias y plan de marketing, señala que los servicios presenciales y virtuales de 
referencia de las bibliotecas universitarias tienen un bajo uso, lo que pone en peligro su 
continuidad. Bibliotecarios universitarios en todo el mundo están llevando a cabo 
programas innovadores y creativos para ofrecer el servicio dónde, cómo y cuándo se 
necesita. Es necesario que las bibliotecas evalúen sus servicios para adaptarse a las 
necesidades cambiantes de sus usuarios, elaborando e incorporando planes de marketing a 
sus planes estratégicos que permitan un rediseño del servicio de referencia en función de 
datos estadísticos, satisfacción de usuarios y ROI. 
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Fernández (2011), en la tesis Diseño e implementación de un plan de social media 
marketing (o marketing 2.0) en la Biblioteca de la Universidad de Cádiz, plantea el diseño 
e implementación de un plan de marketing social que permita a la Biblioteca de la 
Universidad de Cádiz incorporarse a la tendencia de las Bibliotecas 2.0, y con ello mejorar 
los niveles de utilización de los servicios y recursos, así como mantener una comunicación 
más fluida y directa con sus usuarios, une por tanto los nuevos servicios y recursos de la 
biblioteca a las posibilidades de las nuevas herramientas web 2.0 disponibles en internet, 
para realizar el necesario trabajo de difusión, comunicación y marketing de una biblioteca 
universitaria.  
 
Martínez et al. (2007), afirma en su artículo La planificación como estrategia en las 
bibliotecas de la UPC, que los responsables de toda organización deben enfrentarse a dos 
tipos de decisiones: las tácticas, que hacen referencia al día a día de la institución y que 
tienen como objetivo prioritario solucionar problemas a corto plazo; y las estratégicas, que 
tienen relación con la continuidad de la organización a lo largo de un tiempo, 
principalmente a medio y largo plazo, en tanto que identifican su ventaja competitiva en el 
mercado.   
 
1.3  Justificación   
 
La biblioteca universitaria ya no es una institución estática con servicios tradicionales, 
esta percepción ha cambiado desde que sus procesos técnicos fueron automatizados, los 
catálogos manuales fueron convertidos en catálogos online de acceso público u OPAC 
(Online Public Access Catalog), las colecciones son de libre acceso mediante estanterías 
abiertas y el bibliotecario es un profesional, entre otros factores. Este cambio de paradigma 
se ha debido a la evolución de la sociedad y el desarrollo de nuevas tecnologías. En este 
siglo XXI, las personas han cultivado nuevos hábitos, como la lectura de libros digitales 
más que los impresos, el uso del correo electrónico para una comunicación rápida en 
espacio y tiempo, el uso de la red (internet) como fuente de información para realizar 
trabajos de investigación y ofrecer y vender productos, entre otros.   
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Ante esta situación, las bibliotecas universitarias que son instituciones que ofrecen 
productos y servicios de información a la comunidad universitaria: estudiantes, docentes y 
administrativos; tienen la obligación de promocionar y agregar valor a sus 
servicios/productos actuales con el objetivo de atraer a más usuarios/clientes, crear nuevos 
servicios y resaltar su ventaja competitiva frente a sus competidores. Para ello, es 
indispensable que primero analicen su realidad, a través de herramientas de diagnóstico 
para identificar sus fortalezas y debilidades; y posteriormente mejorar las estrategias de 
marketing; que permitirán a las bibliotecas segmentar su mercado y planificar actividades 
que permitan incorporar nuevos servicios/productos o mejorar los servicios/productos 
existentes, con el fin de posicionarse en la mente de sus usuarios como la unidad de 
información que brinda una buena atención y servicios de calidad. 
 
El presente trabajo beneficiará, tanto a la Facultad de Ingeniería Ambiental como a la 
Universidad Nacional de Ingeniería, puesto que su imagen como institución se volverá aún 
más prestigiosa, debido a que el CIFIA será un importante referente como biblioteca 
universitaria especializada en temas de Ingeniería Ambiental. También, beneficiará a los 
usuarios, ya que, contarán con productos y servicios de calidad acordes con sus necesidades 
de información. Por otro lado, el desarrollo de este trabajo espera contribuir también a los 
bibliotecarios, puesto que tendrán un referente acerca del estudio de su problemática actual 
y en la que se propondrán estrategias y herramientas para afrontar sus actuales debilidades 
y amenazas. Finalmente, se espera que la metodología empleada en el desarrollo de este 
Informe Profesional, contribuya a la aplicación de herramientas de gestión estratégica por 
parte de los profesionales de la información en los diferentes tipos de unidades de 
información.  
 
1.4  Objetivos  
 
 Objetivo general 
 
Describir e identificar las estrategias de marketing a través de la matriz de Ansoff en 
el Centro de Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental.  
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 Objetivos específicos 
 
a) Analizar la situación interna y externa del Centro de Información de la 
Facultad de Ingeniería Ambiental a través de la aplicación de la matriz 
FODA.  
b) Determinar la posición competitiva interna y externa del Centro de 
Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental mediante la utilización 
de las matrices EFI y EFE.   
c) Proponer mejoras de estrategias de marketing para el Centro de Información 
de la Facultad de Ingeniería Ambiental.       
                                                                                                                                                                           
1.5  Metodología  
 
La metodología del presente trabajo es de tipo descriptiva, como técnica de 
investigación se utilizará la revisión documental para conocer los antecedentes de la 
biblioteca, como: el plan estratégico de la Universidad, estadísticas de atención, reglamento 
de servicios, inventarios de la colección, entre otros; de los cuales se extraerán datos e 
indicadores de gestión importantes para el estudio.   
 
Asimismo, se realizará un análisis situacional del Centro de Información de la Facultad 
de Ingeniería Ambiental a través de la aplicación de herramientas de diagnóstico, tales 
como: la matriz FODA, que buscará conocer los aspectos positivos y negativos de la 
biblioteca; y las matrices EFI y EFE, para determinar la posición competitiva interna y 
externa de la unidad de información. 
 
Finalmente, se empleará como herramienta de análisis la matriz de Ansoff, la cual 
permitirá identificar estrategias de crecimiento y desarrollo acordes a la situación real de la 
organización, relacionando el mercado con los productos. Para la aplicación de esta matriz 
se realizarán los siguientes pasos:   
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En primer lugar, se elaborará la matriz Maxi-Mini, que es el cruce de las fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas, las cuales permiten establecer cuatro lineamientos 
estratégicos: la estrategia FO (para maximizar tanto las fortalezas como las oportunidades), 
la estrategia DO (que permite minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades), la 
estrategia FA (posibilita maximizar las fortalezas y minimizar las amenazas) y, por último, 
la estrategia DA (para minimizar tanto las debilidades como amenazas).   
 
En segundo lugar, se superpondrá los resultados obtenidos de la matriz Maxi-Mini en la 
plantilla de Ansoff, con el fin de identificar cuál de los cuatro cuadrantes es el más indicado 
para desarrollar las siguientes estrategias de crecimiento y desarrollo:  
 
 Penetración de mercados (mismos productos, en el mismo mercado): tiene como 
objetivo buscar un mayor consumo de los productos existentes en los mercados 
actuales a través de actividades exhaustivas de promoción.  
 Desarrollo de productos (nuevos productos, mismo mercado): su finalidad es la 
venta de nuevos productos en los mercados actuales, puede incluir agregar nuevos 
atributos a los productos existentes o desarrollar nuevos productos. 
 Desarrollo de mercados (mismos productos, nuevo mercado): pretende la venta de 
productos actuales en mercados nuevos, para ello se debe evaluar si los nuevos 
mercados requieren los productos ofrecidos.  
 Diversificación (nuevos productos, nuevo mercado): es donde la organización 
centra sus esfuerzos en el desarrollo de nuevos productos en nuevos mercados, a 
diferencia de las anteriores, esta no es una estrategia de crecimientos intensiva.   
 
Después del análisis realizado se tendrán los componentes necesarios que permitirán 
elaborar la propuesta de mejoras de las estrategias de marketing que se ajuste a la realidad 
identificada, con el objetivo de establecer líneas de acción, a seguir en el corto y mediano 
plazo; y, así fortalecer las actividades de promoción y comunicación de los servicios 
bibliotecarios.  
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO 
 
2.1  Biblioteca universitaria 
 
La biblioteca universitaria es una institución que apoya a la educación y formación de 
los estudiantes, asimismo, a la docencia e investigación, y a todas las actividades 
relacionadas con el funcionamiento de la Universidad, con el objetivo máximo de proveer 
fuentes de información pertinentes a las necesidades de los usuarios y con ello, cumplir sus 
expectativas; sin embargo, ésta debe encontrarse en condiciones adecuadas para brindar un 
servicio de calidad.  
 
De acuerdo a la revisión documental sobre bibliotecas universitarias, la American 
Library Association (ALA), citado por Orera (2005), la define como: “Una biblioteca 
establecida, mantenida y administrada por una Universidad, para cubrir las necesidades de 
información de sus estudiantes y apoyar sus programas educativos, de investigación y 
demás servicios” (p. 30). 
 
Bajo esta definición, las funciones principales de las bibliotecas coinciden con las de la 
Universidad a la que pertenece: el apoyo a la docencia, a la investigación, la función 
cultural y educativa, las cuales posibilitan constituirse como un ente que brinda servicios 
con valor añadido a la comunidad universitaria.   
  
Este tipo de unidad de información está pasando por ciertos cambios, y son 
consideradas como agentes híbridos, es decir, en ellas coexisten colección impresa y 
digital, producto de la aparición de las tecnologías. Orera (2005) explica que: 
  
Entre los cambios que afectan actualmente a las bibliotecas universitarias y que condicionan el nuevo 
modelo destacamos: el carácter híbrido de su colección; la presencia cada vez más fuerte de las 
tecnologías de la información y la comunicación; la cooperación interbibliotecaria a través de 
modelos ya existentes como las redes y la potenciación de otros de aparición mas reciente como los 
consorcios; la preocupación creciente por la búsqueda de la calidad en los procesos de gestión 
potenciando su planificación y evaluación. (p. 31) 
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De lo expuesto, se identifica claramente que el entorno social está cambiado por la 
aparición de nuevos factores, que en ciertos casos, favorecen su desarrollo pero también los 
perjudican; el factor principal que limita su cambio es el presupuesto que le asignan, ya que 
sin el elemento económico no se pueden enfrentar a nuevos retos, como: adquirir modernos 
equipos tecnológicos, suscribirse a bases de datos actualizadas, entre otros.  
 
Por otro lado, el nombre de biblioteca universitaria se ha modificado y ahora se le 
denomina Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigación (CRAI).  
 
Área,  citado por Zamora (2012), afirma que: 
 
Un CRAI es un servicio universitario que tiene como objetivo ayudar a profesores y estudiantes a 
facilitar las actividades de aprendizaje, de formación, de gestión y de resolución de problemas, ya 
sean técnicos, metodológicos o de conocimiento, en el acceso y uso de la información. Una 
diferencia importante entre un CRAI y una biblioteca universitaria es que, mientras que ésta se 
concibe como un depósito o almacén de documentos a la espera de ser consultados, aquel se adelanta 
y genera las necesidades potenciales de los usuarios en múltiples planos y aspectos. (p. 56) 
  
Finalmente, se establece la diferencia entre la biblioteca tradicional y el CRAI,  
destacando el papel de la última como el centro donde se gestiona información utilizando 
mecanismos novedosos para satisfacer las nuevas necesidades de los usuarios, a través de la 
creación de productos/servicios innovadores acordes con la era de la sociedad de la 
información.  
 
A continuación, se presentará las bases teóricas sobre la biblioteca universitaria; tales 
como: su importancia, características, colección y servicios. 
 
2.1.1 Importancia 
  
Su importancia radica en apoyar las funciones de la Universidad, tales como, la 
formación/aprendizaje de los estudiantes y el apego por la investigación, lo que implica 
formar usuarios con espíritu crítico y con habilidades en el manejo del método científico. 
Berrio (2007) sostiene que: 
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La biblioteca universitaria es cada vez más dinámica y pasa de estar centrada, de forma casi 
exclusiva en el tratamiento de sus fondos a tratar de proporcionar a sus usuarios, estudiantes y 
profesores, el máximo nivel de satisfacción, adecuándose a los nuevos métodos de estudio y de 
enseñanza, lo que conlleva a adoptar unas nuevas políticas bibliotecarias. (pp. 55-56) 
 
De lo indicado, la trascendencia de las unidades de información reside en apoyar los 
nuevos métodos de enseñanza y aprendizaje, lo cual se verá reflejado en la formación de 
estudiantes con hábitos y competencias informativas, docentes con una amplia trayectoria 
en publicaciones y sobre todo, el valor añadido que ésta puede ofrecer a toda la comunidad 
universitaria, sean tanto usuarios internos como externos.  
 
Para Merlo, citado por Orera (2005), la importancia se refleja en brindar servicios 
acordes al perfil del usuario: 
  
Las bibliotecas universitarias, más que muchos otros tipos de bibliotecas, están creadas para ofrecer 
servicios de información. Las funciones de apoyo a la información, a la investigación y a la docencia, 
que caracterizan a las bibliotecas de centros de enseñanza superior deben ser materializadas en 
servicios a sus distintos usuarios, orientados en función de las necesidades informativas y 
documentales que requieran los diversos colectivos a los que se atiende. (p. 445)  
     
En conclusión, la importancia de la biblioteca universitaria está en la calidad de los 
servicios ofrecidos, los cuales deben estar acordes con la misión de la universidad y las 
características de la comunidad universitaria, teniendo en cuenta las demandas de 
información y la aparición de nuevas tecnologías, que debe incorporar para poder brindar  
servicios novedosos y cumplir con las expectativas de los usuarios.  
 
2.1.2 Características 
 
Las características son aquellas cualidades que diferencian a una persona, objeto e 
institución de otras de su misma clase. En el caso de las bibliotecas universitarias, estas se 
caracterizan por el tipo de usuario, principalmente son estudiantes de diversas carreras 
profesionales; la colección, poseen documentos especializados de acuerdo al área del 
conocimiento; y servicios, donde hacen uso de herramientas tecnológicas, con el fin de 
facilitar la búsqueda y recuperación de información a los estudiantes.   
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Para Orera (2005) algunas características propias del entorno bibliotecario y del 
contexto universitario son:   
 
• Selecciona, trata y difunde información tanto en forma impresa como digital; asimismo, 
con el apoyo de las tecnologías, los bibliotecólogos realizan búsquedas especializadas 
de información, en diferentes bases de datos, para ofrecerlas a los usuarios. 
• El Internet y el uso de las tecnologías de la web 2.0 son imprescindibles; por ejemplo, 
el uso del correo electrónico y redes sociales es básico en la prestación y difusión de los 
servicios. 
• Los servicios/productos se ofrecen tanto en los locales físicos de los que dispone la 
biblioteca como a través de visitas virtuales. 
• Tener un sistema de información con objetivos comunes para toda la Universidad.  
• Incremento de la cooperación interbibliotecaria (pp. 33-35). 
   
En síntesis, las cualidades planteadas pueden evolucionar o cambiar de acuerdo a la 
realidad de cada biblioteca, ya sea por su dependencia a una universidad pública o privada; 
sin embargo, nunca perderá su esencia de servicio a la comunidad universitaria. 
 
2.1.3 Colección 
 
La colección es un conjunto de documentos especializados, los cuales previamente han 
sido seleccionados, luego adquiridos y finalmente procesados para ponerlos a disposición 
de los usuarios.  
 
Los tipos de colección que toda biblioteca debería tener en su servicio son:  
 
 Obras de referencia: diccionarios, atlas, enciclopedias.  
 Colección general y especializada 
 Publicaciones oficiales e institucionales  
 Literatura gris 
 Folletos 
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 Tesis e informes profesionales 
 Libros digitales (e-books) 
 Revistas y periódicos 
 Material audiovisual 
 Bases de datos 
   
Aguado de Costas (2011) sostiene: “las colecciones deben ser representativas, cada una 
en su nivel o en su especialidad, del conjunto de los conocimientos, de las corrientes de 
opinión y de la producción editorial, pero además es necesario que respondan a los 
intereses de todos los miembros de su comunidad de usuarios” (p. 19). 
 
Por lo tanto, las unidades de información deben procurar que su colección sea activa, es 
decir, que los usuarios la utilicen y que no tengan limitaciones en cuanto a su acceso. 
Además, en la medida de lo posible, se debe acercar la colección a la comunidad 
universitaria a través de actividades de difusión y con el apoyo de redes sociales, como 
Facebook o Blogs. 
 
2.1.4  Servicios 
  
Son aquellas actividades que se planifican para atender a clientes con necesidades 
específicas. Los servicios de la biblioteca universitaria están acordes con la misión y visión 
de la universidad, y además de apoyar a la comunidad universitaria (integrada por los 
estudiantes, investigadores y docentes); éstas también atienden las necesidades de 
información de los usuarios externos (estudiantes de otras instituciones).  
 
Orera (2005) indica los servicios que toda biblioteca universitaria debe contemplar: 
 
1. Consulta de documentos                   
2. Préstamo de documentos                 
3. Acceso al documento                      
4. Equipos e instalaciones                   
5. Reprografía y reproducción                                 
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6. Formación de usuarios  
7. Formación de colecciones                 
8. Actualización bibliográfica 
9. Información bibliográfica  
10. Referencia           
11. Acceso a colecciones electrónicas   
12.  Acceso a recursos externos   
13. Biblioteca digital 
14. Apoyo a la docencia  
15. Apoyo al estudiante 
16. Extensión cultural. (p. 456)  
 
 
Por último, los servicios deben procurar ir acorde con el contexto de la sociedad de la 
información, ya que las nuevas tecnologías han cambiado los hábitos de estudiar, trabajar, 
leer; y por ende, la biblioteca no debe darle la contra, sino adherirse a estos nuevos cambios 
para mejorar en la calidad de su atención.   
 
2.2  Marketing 
 
Dentro de la gestión administrativa de una empresa o institución, el marketing es el área 
que tiene mucha importancia, debido a la competencia de mercados que genera la 
globalización. Por tanto, si una organización requiere agregar valor a sus servicios y 
productos, ésta debe valerse de las estrategias del marketing para fidelizar a sus clientes 
actuales y atraer a los potenciales.  
 
De igual forma, las unidades de información son consideradas mini empresas que deben 
su existencia a los usuarios; por ello, deben utilizar las herramientas del marketing para  
difundir sus servicios actuales o crear nuevos productos. 
 
El marketing es un conjunto de actividades que permiten obtener información acerca de 
las necesidades actuales y potenciales de una población específica, con el fin de 
satisfacerlas al máximo. Las principales tareas del proceso de marketing incluyen la 
creación de nuevos productos/servicios y la difusión de los productos/servicios existentes. 
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Kotler y Armstrong (2007) definen desde la perspectiva empresarial: “El marketing es la 
administración redituable de las relaciones con el cliente. La meta doble del marketing 
consiste, por un lado, en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y, por 
otro, mantener y hacer crecer a los clientes actuales al entregarles satisfacción” (p. 4). 
 
Resumiendo, las compañías no sólo buscan atraer a nuevos consumidores sino fortalecer 
la confianza de sus clientes actuales, debido a que existen competidores en el mercado; y si 
una empresa deja de lado a dichos usuarios perderá todo lo ganado hasta el momento, en 
ese caso, se comenzaría a elaborar otras estrategias para atraerlos  nuevamente. Por ello, se 
dice que el marketing puede beneficiar o perjudicar a las industrias, ante esta situación, es 
necesario planificar cada actividad sin descuidar ninguna de las partes.  
 
A continuación, se desarrollará la importancia del marketing, el proceso, los tipos, las 
herramientas, marketing digital; y, finalmente las estrategias. 
  
2.2.1  Importancia 
 
En las organizaciones, su importancia radica en la identificación de estrategias para 
afianzar a los clientes reales con los productos/servicios ofrecidos y asimismo, atraer a 
usuarios potenciales; con el fin de ampliar el mercado con novedosos productos de calidad.  
 
Munuera y Rodríguez (2012) mencionan que el marketing: “Constituye así en el nexo de 
unión entre el entorno y la empresa y en un válido interlocutor estratégico dentro de la 
empresa. El marketing es la primera línea de combate en la definición y ejecución de la 
estrategia de negocios” (p. 47).  
 
En síntesis, el marketing tiene un papel importante en la identificación de estrategias 
empresariales, lo cual permite a las organizaciones incrementar su mercado con 
productos/servicios acordes a las necesidades de los clientes reales y potenciales. 
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2.2.2  Proceso de marketing 
 
El proceso de marketing general consiste en cinco pasos simples que se tiene que 
identificar. En los cuatro primeros, las compañías, empresas e instituciones trabajan para 
entender a los consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones firmes con 
éste. En el último paso, las compañías obtienen las recompensas de crear un valor superior, 
que se visualiza en forma de ventas, ingresos y utilidades a largo plazo del usuario.  
 
Este proceso lo esquematiza Kotler y Armstrong (2013) en el siguiente gráfico:   
 
 
Gráfico N° 1 
El proceso de marketing 
 
        Fuente: Kotler y Armstrong (2013), p. 6. 
         
 
Asimismo, según los autores describen cada paso:  
 
 Comprender el mercado y las necesidades de los clientes: consiste en conocer, 
identificar y entender las necesidades, deseos y demandas del cliente, así como el 
mercado dentro del cual se desempeñan, para crear valor y satisfacción de los usuarios. 
 Diseñar una estrategia de marketing orientada a los clientes: en esta etapa se diseña 
la estrategia de marketing, para ello previamente se debe realizar un diagnóstico 
situacional del mercado. 
 Elaboración de un plan y de un programa de marketing integrados: en esta fase se 
desarrollan los planes y programas de marketing, con el fin de entregar el valor 
prometido a los clientes meta. 
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 Establecimiento de relaciones con el cliente: después de la ejecución satisfactoria de 
los tres pasos anteriores, se obtiene el cuarto: construir y gestionar relaciones rentables 
con los  clientes. 
 Captura del valor de los clientes: al crear un valor superior, la empresa genera 
clientes muy satisfechos que permanecen leales y compran más. Siempre y cuando, se 
cumplan con sus expectativas (pp. 6-20). 
 
2.2.3  Tipos de marketing 
 
Dentro de la administración del marketing en las empresas e instituciones se distinguen 
dos clases de marketing: el estratégico y el operativo. 
 
a) Estratégico 
 
Este tipo de marketing se centra en el análisis y conocimiento de las necesidades de los 
consumidores, para desarrollar estrategias y con ello crear productos/servicios rentables que 
los diferencien de los competidores, es decir, tener una ventaja competitiva.  
 
Munuera y Rodríguez (2012) mencionan que: “El marketing estratégico, o dimensión 
análisis del marketing, viene caracterizado por el análisis y comprensión del mercado a fin 
de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y 
deseos de los consumidores mejor y más eficientemente que la competencia” (p. 60). 
 
 b)  Operativo 
 
Esta categoría de marketing aplica las estrategias definidas en el marketing estratégico, 
realiza acciones concretas para la difusión de los productos/servicios a los consumidores a 
través de diferentes actividades, que incluyen el desarrollo de las 4 “P” del marketing.  
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Asimismo, Munuera y Rodríguez (2012) afirman que:  
 
El marketing operativo desciende al plano de la acción para hacer frente a la puesta en marcha de 
esas estrategias (…) se trata de precisar las características del producto o servicio ofertado, de 
seleccionar los intermediarios a través de los cuales se ha de distribuir, de fijar un precio 
adecuado y de especificar los medios de comunicación de los que se va a servir la empresa para 
darlo a conocer y para poner de manifiesto sus cualidades distintivas. (p. 61) 
 
De lo expuesto, el marketing operativo realiza tareas específicas para que el 
producto/servicio genere valor en los consumidores, dichas actividades están relacionadas 
con la aplicación del marketing mix o también conocido como las 4 “P” del marketing. 
 
Las 4 “P” del marketing son la fusión de producto, precio, plaza y promoción. Esta 
mezcla se aplica luego que la compañía haya elegido una estrategia general marketing. 
Kotler y Armstrong (2007) presentan una definición detallada del marketing mix:  
 
Es una herramienta de la mezcla de marketing que clasifica cuatro grandes grupos, denominados las 
cuatro P del marketing, es decir, para entregar la propuesta de valor, las empresas primero deben crear 
una oferta de marketing que satisfaga una necesidad (producto), debe decidir cuánto cobrará por la 
oferta (precio) y cómo lo pondrá a disposición de los consumidores meta (plaza), para finalmente, 
comunicarle a los clientes meta la oferta y persuadirlos de sus méritos (promoción). (p. 12) 
  
La aplicación de esta mezcla es necesaria para llegar a los clientes meta y buscar el 
posicionamiento de la institución. Por ejemplo, el marketing mix aplicado a la biblioteca 
tendríamos como producto el diseño de nuevos servicios que por sus características 
atraigan a los usuarios; en cuanto al precio, analizaremos el valor monetario de dicho 
producto; en cuanto a la plaza, se debe elegir como se va distribuir el servicio, por ejemplo 
si será de forma directa o de manera virtual; y por último, la promoción, la elaboración de 
posters, videos, folletos, entre otros; con el fin de comunicar y persuadir a los usuarios. El 
siguiente gráfico describe las cuatro “P” de la mezcla de marketing: 
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Gráfico N° 2 
Las 4 “P” del marketing mix 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                      Fuente: Kotler y Armstrong (2007), p. 54. 
                      Elaboración propia 
 
  
En resumen, estos dos tipos de marketing se complementan con el objetivo máximo de 
satisfacer las necesidades de sus clientes con productos/servicios planificados. En los 
siguientes gráficos se precisan sus diferencias:  
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Gráfico N° 3 
Tipos de marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                         
 
      Fuente: Munuera y Rodríguez (2012), p. 59. 
 
 
 
Gráfico N° 4 
Diferencias entre el marketing estratégico y operativo 
 
 
 
 
 
 
 
 
                       
Fuente: Munuera y Rodríguez (2012), p. 62. 
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2.2.4  Herramientas del marketing estratégico 
 
Estas herramientas permiten realizar un diagnóstico situacional de toda empresa, 
organización o institución. La información recolectada de este análisis es imprescindible 
para establecer objetivos y aplicar estrategias de crecimiento. Las más utilizadas en la 
administración son las siguientes: 
 
2.2.4.1  Matriz FODA 
 
Son las siglas de fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas (A). 
Esta matriz permite la describir las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de 
una organización.     
 
Robbins (2005) define que: “La combinación de los análisis externo e interno se llama 
análisis FODA porque es un examen de las fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas 
de la organización. Con el análisis FODA, lo gerentes pueden identificar un nicho 
estratégico para que la organización lo explote” (p. 185).   
 
Esta matriz es una herramienta básica para recopilar información acerca de las ventajas 
o debilidades que tienen las organizaciones sobre otras de su mismo tipo, con el objetivo de 
mejorar su situación a través de estrategias.  
 
Por otro lado, Wheelen y Hunger (2007) la describen como:  
 
[…] Un acrónimo que se usa para describir las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y 
Amenazas particulares que son factores estratégicos para una empresa específica. El análisis 
FODA no sólo debe permitir la identificación de las competencias distintivas de una corporación, 
es decir, las capacidades y los recursos específicos con que una empresa cuenta y la mejor 
manera de utilizarlos, sino también identificar las oportunidades que la empresa no es capaz de 
aprovechar actualmente debido a la falta de recursos adecuados. (p. 138) 
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En conclusión, la matriz FODA puede ser aplicada en las bibliotecas y así identificar 
sus fortalezas y aprovechar sus oportunidades, con el fin de marcar la diferencia entre las 
demás.  
 
2.2.4.2  Matriz EFI 
 
Es la matriz de evaluación de los factores internos, analiza las fortalezas y debilidades 
de una organización y permite identificar cuales precisan de un cambio.  
  
David (2013) define a la matriz EFI como una herramienta de:  
 
[…] síntesis dentro del proceso de auditoría interna de la administración estratégica. Esta 
herramienta para la formulación de estrategias sintetiza y evalúa las fortalezas y debilidades 
más importantes encontradas en las áreas funcionales de una empresa y también constituye la 
base para identificar y evaluar las relaciones entre estas áreas. (p. 122) 
 
Según lo manifestado, el objetivo de la matriz EFI es identificar la posición 
competitiva interna de la organización, con el fin de mejorar las relaciones entre las áreas 
funcionales y con ello brindar un servicio/producto de calidad.   
 
2.2.4.3  Matriz EFE 
 
Es la matriz de evaluación de los factores externos, analiza las oportunidades y 
amenazas de la organización. David (2013), explica que: “La matriz de evaluación de 
factores externos (EFE) permite que los estrategas resuman y evalúen información 
económica, social, cultural, demográfica, ambiental, política, gubernamental, legal, 
tecnológica y competitiva” (p. 80). 
 
Por lo tanto, la matriz EFE analiza los aspectos externos de la organización, con el fin 
de aprovechar las oportunidades e identificar la ventaja competitiva externa para marcar la 
diferencia entre otras instituciones.   
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2.2.4.4  Matriz de Ansoff 
 
Esta herramienta, creada por Igor Ansoff en el año 1957, identifica estrategias de 
crecimiento y desarrollo, donde cualquier empresa o institución puede elegir la opción de 
crecimiento que se adapte a su situación actual, y con ello mejorar su rentabilidad y 
posicionamiento en el mercado. Esta metodología relaciona los productos/servicios 
(existentes o nuevos) con el mercado; y así, obtener cuatro oportunidades de desarrollo. 
 
Martínez (2006) explica los pasos que implica aplicar esta matriz en las empresas: 
 
Para Ansoff, el primer paso del proceso significa definir el concepto del negocio, para lo cual 
debe establecer cuáles son sus productos–mercados. Es decir, contestar a las preguntas ¿qué 
productos o servicios ofrece la empresa? y ¿a quiénes se los ofrece? (o ¿quiénes son sus clientes?) 
(…) Lo que trata de encontrar Ansoff es el “vínculo común” que tienen todos los productos y 
mercados a los que la empresa atiende, para lo cual se le hace un “seguimiento” a través de los 
productos-mercados que ha ido atendiendo desde su posición original. (p. 42) 
 
Para que una organización ofrezca servicios acordes a las necesidades y deseos de los 
usuarios, es esencial identificar las características de su mercado y verificar que los 
productos/servicios existentes satisfacen dichas carencias. Caso contrario, incorporar 
nuevos servicios, aplicando estrategias de crecimiento. Los mencionados mecanismos se 
reflejan en el siguiente gráfico:  
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Gráfico N° 5 
Matriz de crecimiento de Ansoff 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            Fuente: Munuera y Rodríguez (2012), p. 198. 
 
En resumen, Munuera y Rodríguez (2012) mencionan las cuatro estrategias que 
componen la matriz Ansoff:  
 
 Crecimiento con los productos y en los mercados actuales: denominado penetración 
del mercado. Esta estrategia permite conocer a fondo los mercados actuales, sus 
características, su potencial, la competencia, etc.; y con ello, mejorar la calidad de los 
servicios ofrecidos.  
 Desarrollo del mercado con los productos actuales: con este mecanismo la empresa 
introduce sus productos tradicionales en nuevos mercados, para ello realiza un 
estudio y segmentación de los usuarios, evaluando si el producto satisface sus deseos.   
 Desarrollo de los productos para los mercados actuales: consiste en incorporar 
nuevos productos/servicios en el mercado actual, implica repromocionar los 
productos actuales con nuevas características, y así enfrentar a la competencia. 
 Crecimiento diversificado: esta estrategia se aplica en situaciones donde es mejor 
cambiar de mercado por uno más rentable. La empresa ofrece nuevos productos a 
nuevos clientes (pp. 200-209).                    
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      De acuerdo a lo indicado, la matriz de Ansoff es una herramienta muy utilizada en los 
negocios, ya que brinda estrategias de marketing que toda organización requiere aplicar 
continuamente para posicionarse en la mente de los clientes.  
 
      Para su aplicación es recomendable; primero, realizar un diagnóstico de la situación 
actual de la organización y conocer sus principales fortalezas y debilidades, en esta fase es 
pertinente el desarrollo de la matriz FODA; segundo, del resultado de este análisis se 
elabora la matriz Maxi-Mini para obtener lineamientos estratégicos maximizando 
fortalezas/oportunidades y minimizando debilidades/amenazas; por último, estas estrategias 
se superponen a la plantilla de Ansoff; y así, seleccionar las mejores estrategias producto-
mercado para la empresa.  
 
     Este procedimiento es detallado por  Dvoskin (2004): 
 
Combinar el uso de la matriz FODA y la de Ansoff permite hacer un análisis correcto y 
exhaustivo de la situación en la que se encuentra una empresa y establecer la estrategia de 
posicionamiento que le conviene llevar a cabo. La matriz FODA analiza internamente la empresa 
o el producto, destacando fortalezas y debilidades, y externamente, destacando oportunidades y 
amenazas del mercado. La matriz de Ansoff vincula el producto con el mercado, a los que 
caracteriza como existentes o nuevos. Cada cuadrante muestra la estrategia que debe aplicarse en 
los distintos momentos de la relación producto-mercado. 
El uso simultáneo de los dos modelos permite circunscribir concéntricamente la problemática 
específica: con la matriz FODA se vincula a la empresa con el ambiente y con la de Ansoff, el 
producto específico que le interesa a la empresa en ese momento con el mercado específico al que 
ese producto va destinado. Ambos instrumentos se complementan y enriquecen mutuamente, es 
más ajustado que aquel que hubiera surgido de la aplicación de uno solo de ellos. (p. 181) 
 
De lo expuesto, aplicar el FODA y Ansoff simultáneamente es beneficioso para 
identificar las estrategias de marketing en una organización, ya que ambas se 
complementan. Los pasos para analizar un producto y un mercado a partir de estas 
herramientas, según Dvoskin (2004) son las siguientes: 
 
1. Se parte de la matriz FODA, con lo cual se hace un análisis interno de las fortalezas y 
debilidades de una empresa: ¿Nos encontramos frente a una organización fuertemente 
establecida en un mercado, o presenta ciertas debilidades? También se procede al análisis 
externo: ¿Se trata de un mercado con oportunidades de crecimiento, o sometido a diversas 
amenazas? 
2. Según la preponderancia de fortalezas o debilidades y de oportunidades o amenazas, podemos 
ubicarnos en uno de los cuatro cuadrantes. 
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3. Superponemos luego la matriz FODA a la de Ansoff y nos ubicamos en esta última en el mismo 
cuadrante que resultó en la primera. Por ejemplo, si en el FODA la organización se encuentra en 
el cuadrante superior derecho, denominado Reposicionamiento (situación de debilidad y 
oportunidad), en la matriz Ansoff ese cuadrante nos dirá que tenemos que desarrollar un 
producto nuevo en un mercado existente. (p. 182) 
 
En conclusión, de acuerdo a lo indicado por los autores, la matriz de Ansoff es una 
excelente herramienta para identificar las estrategias de crecimiento y con ello permitir el 
desarrollo de la organización. 
 
2.2.5  Estrategias del marketing  
 
Las estrategias son las acciones para dirigir o llevar a cabo determinadas actividades con 
éxito. En el marketing, estas estrategias están encargadas de elegir mercados meta y diseñar 
con ellos relaciones exitosas.   
 
Para Kotler y Armstrong (2007): “La estrategia de marketing de una compañía indica 
cuales son los clientes a los que atenderá y la forma en que creará valor para dichos 
clientes” (p. 12).  
 
El cliente es aquella persona del cual se estudia sus características, expectativas, 
emociones, sentimientos, etc.; y para conocer ese perfil debemos aplicar las siguientes 
cinco estrategias de marketing formuladas por los mencionados autores: 
 
 Estrategia orientada a los deseos y necesidades del consumidor: consiste en 
responder dos preguntas importantes: ¿A qué clientes servimos, es decir, identificar el 
mercado meta? y ¿de qué forma serviremos mejor a esos clientes, cuál es la propuesta 
de valor)?. El siguiente gráfico detalla los pasos para formular esta estrategia: 
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Gráfico N° 6 
Pasos para la formulación de la estrategia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Kotler y Armstrong (2007),  p. 29. 
Elaboración propia. 
 
 
 
• Estrategia orientada al mercado meta: para formular el plan de marketing es 
primordial identificar el mercado objetivo; en el caso de las bibliotecas, el mercado es 
el conjunto de usuarios potenciales y reales; luego de ello, se debe estudiar el entorno 
en el que se encuentran para permitir conocer sus fortalezas y debilidades, sus 
oportunidades y amenazas.   
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En el enfoque de las empresas, Kotler y Armstrong (2007) mencionan que:   
 
La estrategia orientada al mercado debe conocer el entorno del marketing, es decir, actores y fuerzas 
externas al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para crear y mantener 
relaciones exitosas con sus clientes meta. Por consiguiente, implica el estudio del:  
Microentorno: fuerzas cercanas a la empresa, que afectan su capacidad para servir a sus clientes: la 
empresa misma, los proveedores, los canales de distribución, los diferentes tipos de clientes, los 
competidores y el público. 
Macroentorno: fuerza mayores de la sociedad que influyen en el microentorno: fuerzas 
demográficas, económicas, naturales, tecnológicas, políticas y culturales. (p. 70) 
   
Conocer ambos entornos permitirá identificar el campo de acción del marketing, ya 
que si existen competidores que ofrecen el mismo servicio/producto, podemos plantear 
objetivos que realcen la ventaja competitiva sobre ellos, y en consecuencia nuestra 
estrategia será exitosa. 
 
• Estrategia de posicionamiento: son las acciones que se realizan para que la institución 
tome una lugar superior sobre otras del mismo tipo, es decir, que los usuarios 
mentalicen que nuestra biblioteca es mejor por la calidad de su atención, por sus 
servicios innovadores, por el personal especializado, entre otros factores.   
 
Kotler y Armstrong (2007) subrayan que: “Las empresas deben determinar qué 
posiciones desean ocupar en un determinado segmento del mercado. La posición del 
producto es la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus 
atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en 
relación con los productos de la competencia” (p. 220).  De acuerdo a los autores, la 
tarea de posicionamiento incluye tres pasos: 
 
 Identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas y construir una posición a partir de 
ellas: la ventaja competitiva es la ventaja sobre los competidores, que se adquiere al ofrecer a los 
clientes mayor valor, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios que justifiquen 
precios más altos. 
 Elegir las ventajas competitivas correctas: deberá seleccionar aquellas en las que cimentará su 
estrategia de posicionamiento: debe decidir cuántas y cuáles diferencias promoverá. 
 Seleccionar una estrategia general de posicionamiento que refleje una propuesta de valor, es 
decir, posicionamiento total de una marca; la mezcla completa de beneficios con los cuales se 
posiciona. Después, la empresa debe comunicar y entregar de manera efectiva al mercado la posición 
elegida. (p. 222) 
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En resumen, el posicionamiento se encuentra relacionado con la identificación de la 
ventaja competitiva de la institución, este plus la caracteriza y diferencia de otras, 
significa que se debe explotar esta cualidad con el objetivo de que los clientes la 
mentalicen y tengan como primera opción.    
 
 Estrategia de segmentación: es dividir un mercado en grupos distintos de 
compradores, con base en sus necesidades, características o conducta, y que podrían 
requerir productos o mezclas de marketing distintos.   
 
Kotler y Armstrong (2007) mencionan que: “A través de la segmentación del 
mercado, las empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos más 
pequeños, para intentar llegar a ellos de manera más eficiente y efectiva con bienes y 
servicios que se ajusten mejor a sus necesidades únicas” (p. 199).  
 
Por tanto, no existe una forma única para segmentar o dividir un mercado, se debe 
probar distintas maneras de segmentación para determinar la mejor forma de conocer la 
estructura de mercado.   
 
Las principales variables que Kotler y Armstrong (2007) identifican para segmentar 
los mercados de consumidores son: 
 
 Variables geográficas: alguna región del mundo o país, región del país, tamaño de la ciudad o zona 
metropolitana, densidad, clima. 
 Variables demográficas: Edad, género, tamaño de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso, 
ocupación, educación, religión, raza, generación, nacionalidad.   
 Variables psicográficas: clase social, estilo de vida, personalidad.  
 Variables conductuales: ocasiones, beneficios, situación del usuario, frecuencia de uso, situación de 
lealtad, etapa de preparación, actitud hacia el producto. (p. 200) 
 
 En conclusión, la segmentación del mercado es la estrategia más utilizada en la 
sociedad, ya que para cada área de producción existen empresas monopólicas y sus 
competidores. Por ejemplo, en el área de producción televisiva en el Perú, observamos 
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como empresa monopolio a América Televisión, que tiene varios competidores que 
hasta el momento no logran atraer a los clientes de dicha entidad. 
  
 Estrategia de crecimiento y desarrollo: este tipo de estrategia es la más utilizada 
dentro del mundo de los negocios, también se la denomina estrategias producto-
mercado, ya que establece relación entre los productos/servicios con los 
clientes/mercado, y tiene como finalidad mejorar la rentabilidad de las empresas 
posicionándolas en la mente de los usuarios. La elección de estas opciones estratégicas 
dependerá de la situación en el que se encuentren las empresas. 
 
      Para desarrollar estas estrategias de crecimiento es recomendable la aplicación de la 
matriz de Ansoff, conocida como la matriz de análisis estratégico, como se había 
mencionado anteriormente, esta herramienta establece cuatro oportunidades de 
crecimiento vinculando los mercados existentes o nuevos con los productos actuales o 
nuevos, Schnarch (2014) detalla a continuación cada opción de crecimiento: 
 
Las estrategias producto-mercado pueden enfocarse en los mercados actuales cuando son 
atractivos por el crecimiento de las ventas, la estabilidad o rentabilidad, al respecto existen las 
siguientes posibilidades: 
 
 Penetración del mercado: la firma trata de elevar sus ventas mediante una mayor 
explotación del mercado actual y con los mismos productos. Típicamente se puede lograr 
mejorando el esfuerzo de mercadeo (comunicaciones, precio, distribución o atención y 
servicio) y aprovechando las debilidades de la competencia, así como aumentando la 
frecuencia  o cantidad de uso. 
 Desarrollo de producto: puede consistir en reemplazar o reformular productos para los 
mercados existentes a fin de satisfacer las necesidades y los deseos cambiantes de los 
clientes, enfrentar nuevas ofertas de la competencia o aprovechar una nueva tecnología.  
 
Si al analizar el entorno y las tendencias se ve que las ventas o la rentabilidad se complican en 
los mercados existentes, la empresa comienza a buscar nuevos mercados que presenten mejores 
oportunidades. En este caso tenemos las siguientes posibilidades: 
 
 Desarrollo del mercado: es un esfuerzo para llevar los productos actuales a nuevos 
mercados. Puede hacerse mediante la identificación de nuevos usos, nuevos mercados 
geográficos o nuevos canales de distribución. 
 Diversificación: se trata de ofrecer nuevos productos en mercados nuevos, esto significa un 
alejamiento con respecto a la presente línea de productos y a la actual estructura de 
mercado.  (pp. 25-26) 
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Asimismo, dentro de cada cuadrante de la matriz de Ansoff se plantean estrategias a 
llevar a cabo según los intereses de la organización. Munuera y Rodríguez (2012) 
mencionan las siguientes opciones para cada estrategia de crecimiento: 
 
 Estrategia de penetración del mercado: se pueden clasificar en tres modalidades 
no excluyentes: 
 
 Incremento de la cuota de mercado: se aplica cuando el mercado está 
creciendo pues en ese momento es cuando los competidores están menos 
dispuestos a luchar, dado que ellos mismos también están consiguiendo un 
crecimiento en sus ventas. Las formas que posibilitan el incremento del 
mercado están relacionadas con el incremento de las actividades 
promocionales y la reducción del precio. 
 Aumento en el uso o consumo del producto actual: son tres las formas 
principales de conseguir este aumento y también están relacionadas con 
actividades de promoción (publicidad): 
 El aumento en la frecuencia de su consumo 
 El incremento en la cantidad usada 
 La difusión de nuevas aplicaciones sobre el producto actual 
 Búsqueda y atracción de nuevos usuarios: se trata de ampliar el número de 
consumidores atrayendo a los no consumidores de esos productos o bien a 
los consumidores de productos sustitutivos. Las acciones a emprender por 
parte de la empresa deben estar encaminadas a convencer a los 
consumidores de que su oferta satisface de mejor manera sus deseos, 
necesidades y expectativas.   
 
 Estrategia de desarrollo de productos: es adecuada cuando la empresa tiene 
destacados recursos y sobre los productos de la empresa se manifiesta cierta lealtad 
en el comportamiento de compra. Algunas alternativas que permiten realizar esta 
estrategia son: 
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 Incorporación de nuevas funciones o atributos a un producto 
 Mejora de la calidad y las prestaciones del producto 
 Expansión de la línea de productos 
 Rejuvenecimiento de una línea de productos 
 Creación y lanzamiento de nuevos productos  
 
 Estrategia de desarrollo del mercado: permite introducir los productos 
tradicionales en nuevos mercados. El objetivo es aprovechar la experiencia en 
producción, las instalaciones y los conocimiento tecnológicos adquiridos para 
comercializar su oferta en ámbitos distinto de los actuales. En esta estrategia se 
pueden reconocer dos modalidades: 
 
 Expansión hacia nuevos segmentos del mercado objetivo 
 Expansión geográfica hacia el ámbito regional, nacional e internacional 
 
 Estrategia de diversificación: se aplica en ocasiones en las cuales se han agotado 
las posibilidades de expansión o bien es imposible hacer frente a la fortaleza de la 
competencia o, simplemente, hay mercados en crecimiento que proporcionan mayor 
rentabilidad. Ante estas circunstancias, la empresa puede optar por el crecimiento 
diversificado. La diversificación puede ser relacionado o concéntrica y no 
relacionada o pura. (pp. 201-210) 
 
Las estrategias mencionadas serán desarrolladas acordes con los objetivos de 
crecimiento de la institución, para ello deben analizar si su cartera de productos actuales 
superan las expectativas de su mercado. Este apartado es un tema central para el desarrollo 
de la propuesta de la presente investigación. 
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2.3  Marketing digital 
 
El marketing ha pasado por un proceso de transformación, de lo tradicional a lo 
electrónico. En este contexto, se considera al marketing digital como aquella rama que 
utiliza herramientas de la web 2.0 para aplicar estrategias de mercadotecnia; 
específicamente, permite diseñar servicios/productos online y ampliar su mercado meta. 
 
En la actualidad, los usuarios tienen nuevos hábitos, tanto en el ámbito académico, 
comercial, familiar y personal. Ahora, la mayoría de personas utilizan el Internet para 
realizar compras, estudiar o pagar recibos de servicios domésticos, entre otros. 
 
Para dar un alcance de esta situación, Rivero (2016) menciona que: 
 
Desde la óptica de marketing, la transformación digital es el cruce de la experiencia cliente, con 
la omnicanalidad. Es decir, si por una parte Marketing es la función encargada de los clientes (de 
conocerles, de captarles, de fidelizarles…); y, en un entorno de productos indiferenciados, es la 
responsable de crear una experiencia significativa para ellos; y también es la responsable de dar a 
los clientes lo que necesitan cuando lo necesitan (por tanto es la responsable de los canales de 
contacto/venta con el cliente); y por otra parte nos encontramos en un momento en el que el 
proceso de compra se ha digitalizado (a lo mejor no en todas sus fases, pero sí en muchas de 
ellas); en un momento en el que el cliente tiene más voz y exige bidireccionalidad en la 
comunicación con las empresas (mayoritariamente a través de las redes sociales); en un momento 
en el que el consumidor sabe que las empresas tienen muchos datos suyos y espera que eso ayude 
en a personalizar las comunicaciones y ofertas que se le dirigen. Entonces es cuando es necesario 
que Marketing asuma la necesidad de interpretar y traducir esas exigencias de nuestros clientes y 
consumidores dentro de la organización para poder subsistir. (p. 37) 
 
 
De lo expuesto, varios procesos internos y externos de las empresas comerciales se han 
digitalizado debido al nuevo panorama que ofrecen las tecnologías. Por ello, es 
indispensable que el marketing digital desarrolle nuevas estrategias para fortalecer la 
comunicación con los clientes actuales y explorar nuevos mercados.  
 
2.4  Marketing en unidades de información 
 
La aplicación del marketing en los diferentes tipos de bibliotecas permite generar valor 
agregado a los servicios existentes y desarrollar nuevos productos con la ayuda de la web 
2.0. El contexto de las tecnologías de la información permite afianzar la comunicación 
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bibliotecario-usuario y promocionar una variedad de servicios/productos con la finalidad de 
satisfacer sus expectativas. 
 
El marketing en unidades de información es el conjunto de actividades encargadas de 
difundir los servicios y/o productos a los usuarios, con la finalidad de que éstos conozcan y 
utilicen los recursos informativos de la institución. Se enfoca en identificar las necesidades 
de los clientes para luego diseñar servicios acordes con esas demandas y poder satisfacerlas 
de la mejor manera. Gómez (2002) subraya que:  
 
Las bibliotecas son organizaciones no lucrativas del campo de los servicios, en las que la fuente de 
ingresos que no procede del mercado, de lo que pagan los clientes por productos o servicios, sino de 
las autoridades. Este carácter puede llevarlas a alejarse de las demandas reales de su comunidad o 
mercado y olvidarse de analizar sus resultados. Si en las organizaciones lucrativas el indicador de 
éxito es la rentabilidad, los beneficios, las bibliotecas no están en principio determinadas por el 
mercado. Pero debe adoptarse su filosofía, que permitirá conocer el contexto objetivo del mercado 
que se desea captar para, anticipar las posibles demandas de sus componentes y satisfacerlas. 
Conseguir eficiencia. (p. 60) 
  
Bajo esta definición, toda biblioteca necesita autoevaluarse para verificar si sus 
actividades tienen éxito o no lo tienen, si es que satisfacen o no las necesidades de los 
usuarios. Esta evaluación se debe realizar como una política de la misma, al inicio, durante 
y final de los proyectos que se planifiquen. Conociendo el diagnóstico se pueden aplicar 
estrategias para cambiar los resultados en favor de ella y de los estudiantes. 
 
2.4.1  Estrategias de marketing en unidades de información 
 
Al conjunto de actividades planificadas para la promoción de los productos/servicios 
bibliotecarios se le denominan estrategias de marketing. Estas tareas son esenciales dentro 
de la planificación estratégica de todo tipo de unidades de información. Para aplicarlas es 
preciso realizar un análisis situacional de la institución y conocer las necesidades de los 
usuarios; con el fin de incrementar el uso de los servicios/productos, fidelizar a los usuarios 
reales y captar nuevos clientes. Lo importante de aplicar estrategias de marketing en las 
bibliotecas es tener en claro el objetivo que se desea alcanzar con esa actividad. Miyagi 
(2001) señala que:  
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Cualquiera sea la actividad de marketing que se proponga abordar en la biblioteca, debe quedar 
claramente establecido cuál es el objetivo que se busca conseguir, de qué manera se trabajará, y 
cómo se sabrá si se ha cumplido. La evaluación de los resultados, el monitoreo del trabajo es 
fundamental no sólo para ver los logros alcanzados, sino para aprender de los esfuerzo realizados, 
hayan sido exitosos o no. (p. 6) 
  
En resumen, una vez implementadas las estrategias de marketing en la biblioteca es 
necesario realizar una evaluación posterior para determinar en qué puntos se falló y en  
cuales se tuvo éxito, ello motivará al personal a seguir diseñando nuevos mecanismos para 
conseguir posicionar los servicios, y que los usuarios sean totalmente satisfechos.  
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CAPÍTULO III 
 
ESTRATEGIAS DE MARKETING A TRAVÉS LA MATRIZ DE 
ANSOFF EN EL CENTRO DE INFORMACIÓN DE LA FACULTAD 
DE INGENIERÍA AMBIENTAL - UNIVERSIDAD NACIONAL DE 
INGENIERÍA  
  
 
3.1     Universidad Nacional de Ingeniería 
 
3.1.1  Antecedentes  
 
La Universidad Nacional de Ingeniería (UNI) es una Institución Pública de Educación 
Superior Universitaria, conformada por Facultades, Escuelas Profesionales, Oficinas 
Centrales, Organismos Asociados, Organismos Desconcentrados y Otras Dependencias; 
que desde su fundación en el año 1876 a la fecha, debe contribuir al desarrollo del país con 
la formación de profesionales en ingeniería, ciencias y arquitectura.   
 
La UNI, según el Estatuto se define como “una comunidad académica, orientada a la 
investigación y a la docencia, que brinda una formación humanista, científica y 
tecnológica con una clara conciencia de nuestro país como realidad multicultural”. Por tal 
motivo, la UNI cumple un rol estratégico de primer orden, ya que aporta al país el capital 
humano altamente calificado que brindará sus conocimientos adquiridos, y la masa crítica 
de investigadores que generarán conocimientos para la innovación tecnológica que el país 
requiere para mejorar la calidad de vida de sus habitantes.  
 
Fue fundada en 1876 por el ingeniero polaco Eduardo de Habich, con la denominación 
de Escuela Especial de Construcciones Civiles y de Minas del Perú, conocida 
tradicionalmente como Escuela de Ingenieros y convertida en universidad en 1955 con el 
nombre de Universidad Nacional de Ingeniería (UNI). El surgimiento de la Escuela con las 
especialidades de ingeniería de minas e ingeniería civil obedece, como se indica en su acta 
de creación, a "las necesidades del país". 
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Como referencia se sabe que en aquella época el Estado Peruano promovió actividades 
para modernizar e industrializar el país, como la construcción de ferrocarriles, la 
explotación minera, la apertura de caminos, entre otros. Sin embargo, el país carecía de 
profesionales que lideraran estos proyectos. Se contrataban profesionales extranjeros, en su 
mayoría, y algunos peruanos que estudiaban en el exterior. Por ello, la Escuela de 
Ingenieros fue fundada con el objetivo de formar profesionales para impulsar el desarrollo 
del país en las áreas de su competencia. 
 
Sus propósitos formativos están conciliados con la búsqueda de la justicia social y la 
defensa de la libertad. La cultura científica y tecnológica que la UNI propugna no pretende 
legitimarse en sí misma, sino tiene por finalidad satisfacer las necesidades básicas de los 
pueblos del Perú. Es respetuosa de nuestra diversidad cultural y biológica, y busca asegurar 
a la sociedad, presente y futura, la permanencia de la riqueza renovable y de las 
condiciones ambientales requeridas para su supervivencia y desarrollo. 
  
3.1.2  Misión, visión y valores  
 
 Misión 
 
     Formar líderes en ciencias, ingeniería y arquitectura, dotados de competencias 
para la investigación, innovación y gestión tecnológicas, capaces de contribuir al 
bienestar de la sociedad, al desarrollo del País, a la defensa del medio ambiente y 
biodiversidad, así como a la afirmación de nuestra identidad nacional.  
 
 Visión 
 
     Ser la Universidad reconocida internacionalmente por la creación, adaptación y 
aplicación de ciencia y tecnología, comprometida con el emprendimiento y el 
desarrollo sostenible. 
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 Valores 
 
     La comunidad universitaria práctica los siguientes valores:   
 
 Excelencia: Aplica un conjunto de prácticas sobresalientes en calidad y gestión, 
con una búsqueda permanente de resultados óptimos en la formación integral de 
profesionales líderes y en la creación de conocimiento.  
 Compromiso: Cumple con los objetivos, políticas, normas internas y valores de 
la Universidad, para incrementar el desempeño individual y organizacional en 
base a la comunicación, integración, trabajo en equipo, así como el desarrollo 
personal y laboral.  
 Identidad: Está comprometido con la tradición, cultura organizacional y 
propósitos relacionados a la relevancia científica, tecnológica, académica, 
social, profesional y laboral de la Universidad para responder a las necesidades 
o demandas de la sociedad y el país.  
 Confianza: Promueve credibilidad, transparencia, seguridad y calidad en las 
acciones, decisiones y servicios, para facilitar un adecuado uso de los recursos, 
generando confianza en los integrantes de la comunidad universitaria y en la 
sociedad.  
 Meritocracia integral: Construir una estructura de responsabilidad, dirección y 
gobierno con base en capacidades y competencias; que reconozca el esfuerzo, 
trabajo y talentos demostrados por resultados medibles, con transparencia y 
evaluación permanente.  
 Innovación: Aplica creativamente la enseñanza, investigación y el debate para 
desarrollar conocimientos, tecnología, productos o servicios con valor agregado 
que contribuyan al desarrollo de la sociedad y el país.  
 Universalidad: Promueve la creación y aplicación del conocimiento en ciencia 
y tecnología, sin límites geográficos, sociales, ideológicos, étnicos ni religiosos. 
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3.1.3  Rol  
 
La Universidad Nacional de Ingeniería (UNI) es una comunidad socioeducativa 
nacional, científica y democrática, integrada por docentes, estudiantes, egresados, 
autoridades universitarias y personal administrativo. Se dedica al estudio, la investigación y 
la enseñanza; la transmisión, difusión y reproducción del conocimiento y la cultura 
considerando su proyección y extensión social; así como a la producción de bienes o 
servicios para servir al desarrollo del país y al bienestar material y/o espiritual de los 
pueblos del Perú.  
 
La UNI forma ingenieros, arquitectos, físicos, matemáticos, químicos e investigadores, 
en las diversas especialidades de acuerdo con las demandas esenciales del país. Por lo tanto, 
cumple el rol estratégico de asegurar la formación integral académica de sus estudiantes, 
para ser profesionales con capacidad de liderazgo; así como fomentar el desarrollo de la 
investigación en las ciencias, ingeniería y arquitectura dirigido a incrementar las 
capacidades demandadas por la competitividad productiva, el emprendimiento y el 
desarrollo sostenible del país, de manera especial en las áreas donde la Universidad puede 
lograr ventajas competitivas y comparativas.  
 
3.2     Facultad de Ingeniería Ambiental  
 
3.2.1  Antecedentes  
 
La Facultad de Ingeniería Ambiental (FIA) de la Universidad Nacional de Ingeniería 
comprende tres especialidades; Ingeniería Sanitaria creada en 1937, Ingeniería de Higiene y 
Seguridad Industrial creada en 1973 y la más reciente, Ingeniería Ambiental, creada en el 
2012. Actualmente, las dos primeras son especialidades únicas en nuestro país, por lo que 
son carreras muy solicitadas. 
 
Esta facultad comenzó primero con la creación de la especialidad de Ingeniería 
Sanitaria, con el propósito de formar ingenieros sanitarios que apliquen los principios de la 
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ingeniería al medio ambiente del hombre, en relación con el agua, el aire, el suelo, los 
alimentos, la vivienda, los centros de trabajo y a la prevención de enfermedades. 
 
Luego se creó la especialidad de Ingeniería de Higiene y Seguridad Industrial, cuyos 
objetivos principales son la protección del trabajador en su centro de trabajo de aquellas 
condiciones inadecuadas del ambiente que los rodea y ponen en riesgo su bienestar y salud 
física y mental.  
 
En 1984, la Asamblea Estatutaria de la Universidad Nacional de Ingeniería crea la 
Facultad de Ingeniería Ambiental integrada por las dos especialidades citadas.  
 
3.2.2  Estructura orgánica  
 
La Facultad de Ingeniería Ambiental está organizada en las siguientes áreas: 
 
 Decanato 
 Secretaría de la Facultad 
 Unidad de Apoyo Administrativo 
 Unidad de Apoyo Académico 
 Instituto de Investigación  
 Sección de Postgrado y Segunda Especialización   
 Sección de Proyección Social y Extensión Universitaria 
 
Además, la Planta de Tratamiento de Aguas Residuales (UNITRAR), que es dirigida por 
la Facultad, se encuentra ubicada dentro del campus universitario; esta planta es utilizada 
para diferentes investigaciones y en donde los alumnos pueden realizar prácticas pre-
profesionales (ver Anexo N° 1). 
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3.3     Centro de Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental  
 
3.3.1  Antecedentes  
 
El Centro de Información FIA (CIFIA), conocido como Biblioteca, fue creada 
aproximadamente entre los años 1938–1940, tras la fundación de la Facultad de Ingeniería 
Ambiental, el 21 de enero de 1937. En sus primeros años de funcionamiento estuvo ubicada 
en el segundo piso del Pabellón “D” de la Universidad Nacional de Ingeniería. 
  
A partir del año 1978, comienza la construcción de un nuevo pabellón de dos pisos 
denominado D2 destinado exclusivamente a ella. Es en 1991, en la gestión del Decano 
Jorge Flucker Holguín, que se efectúa el traslado de la Biblioteca al pabellón D2 quedando 
como su ubicación definitiva hasta el presente.  
 
La Biblioteca de la Facultad de Ingeniería Ambiental fue considerada como una sucursal 
de la Biblioteca del Centro Panamericano de Ingeniería Sanitaria y Ciencias del Ambiente 
(CEPIS) del cual recibía donaciones, desde material bibliográfico, mobiliario, hasta 
herramientas como manuales para la capacitación del personal, tesauros y software, que 
permitieron la actualización de su catálogo desde sus inicios. Este apoyo proporcionó los 
recursos necesarios para un funcionamiento eficiente. 
 
Desde el año 2007, la Jefatura del CIFIA comenzó a ser administrado por profesionales 
de Bibliotecología y Ciencias de la Información de la Universidad Nacional Mayor de San 
Marcos. Iniciando en el periodo 2007-2010, la bibliotecóloga Carmen García Zapata, quien 
le dio un cambio significativo por ser una especialista en información. En ese periodo la 
Facultad solo contaba con las Escuelas Académicos Profesionales de Ingeniería Sanitaria y 
la de Ingeniería de Higiene y Seguridad Industrial, lo cual generó el aumento de la 
colección centrándose en los temas del currículum de dichas carreras; además, se logró 
estructurar una pequeña sala de tesis y hemeroteca en el primer piso. Asimismo, en el año 
2010 se realizó la implementación del Sistema Integrado de Bibliotecas Koha, con el fin de 
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automatizar el proceso de búsquedas bibliográficas, procesamiento de la colección, 
préstamos y diferentes servicios.    
 
En el periodo 2010-2013, la Jefatura del CIFIA, estuvo a cargo de la bibliotecóloga 
Roxana Vidal De la Cruz, quien llevó a cabo labores de remodelación, implementación de 
la colección de audiovisuales e ingreso al Sistema Koha del material de consulta como 
folletos, boletines, memorias, anuarios. En el año 2012 se creó la nueva Escuela Académico 
Profesional de Ingeniería Ambiental, por lo que la cantidad de usuarios aumentó y con ello 
se tuvo que proporcionar una nueva colección bibliográfica referente a la currícula.  
 
Los años 2013-2014, la jefatura recayó en la bibliotecóloga Jackelyn Vía Escalera, quien 
gestionó la apertura de la Sala de Tesis y Sala de Investigadores en el segundo piso de la 
Facultad; asimismo, logró la contratación de más personal profesional. Actualmente, la 
Jefatura está a cargo de Diana Huamaní Anccari, estudiante de Bibliotecología y Ciencias 
de la Información. 
 
3.3.2  Estructura orgánica 
 
El Centro de Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental está organizado en las 
siguientes secciones: 
 
 Jefatura 
 Sección de administración 
 Sección de desarrollo de colecciones 
 Sección de procesos técnicos 
 Sección de servicios de información 
 Sección de tecnología de la información 
 
Cada sección desarrolla actividades específicas (ver Anexo N° 2).  
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3.3.3  Misión, visión, valores y objetivos 
 
 Misión 
 
     Servir a la comunidad universitaria proveyéndolos de recursos de información 
actualizados y variados, en formato impreso y digital, contribuyendo  al  desarrollo 
 intelectual  y académico  de  los  estudiantes, docentes,  investigadores  y  público 
 en  general.   
 
 Visión 
 
     Consolidar al Centro de Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental 
como la unidad de información líder en el ámbito de la Ingeniería Sanitaria, 
Ingeniería Ambiental y la Ingeniería de Higiene y Seguridad Industrial a nivel 
nacional, desarrollando servicios de calidad con innovación tecnológica, recursos de 
información especializados y con equipamiento moderno para lograr la 
participación dinámica y continua de la comunidad universitaria.   
 
 Valores 
 
 Lealtad, fidelidad a los planes desarrollados por las autoridades de la Facultad. 
 Respeto, trato cordial y equitativo a todos los usuarios. 
 Honestidad, actuar con transparencia, integridad y principios éticos para crear 
adecuadas condiciones laborales.  
 Puntualidad, cumplir con los plazos pactados en relación a las actividades 
planificadas.  
 Excelencia, actitud positiva orientada a la mejora continua, dirigida a alcanzar 
las metas y objetivos planteados. 
 Inclusión, en la implementación de nuevos servicios para usuarios con 
discapacidad. 
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 Responsabilidad, en el manejo de los recursos de información para una atención 
de calidad. 
  
 Objetivos 
 
 General 
Brindar servicios y recursos de información actualizados y variados, 
contribuyendo a l desarrollo  intelectual  y académico de la comunidad 
universitaria. 
 
 Específicos 
 Seleccionar, adquirir y poner a disposición colección actualizada 
acordes con las necesidades de información de los usuarios.  
 Brindar servicios de calidad a través de un trato amable y cordial por 
parte del personal bibliotecario. 
 Contar con profesionales capacitados para gestionar los procesos 
internos del Centro de Información. 
 Contribuir y difundir las actividades académicas realizadas, tanto por 
los docentes como Centro de Estudiantes de la Facultad. 
 
3.3.4  Recursos humanos   
 
Actualmente, el CIFIA cuenta con un total de cinco personas, de los cuales tres son 
estudiantes de Bibliotecología y Ciencias de la Información y dos son técnicos 
bibliotecarios. A continuación, se detallan las funciones en la siguiente Tabla: 
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Tabla   N° 1 
Personal  del CIFIA 
 
Cantidad Personal Formación 
académica 
Funciones 
 
Tiempo de 
servicio 
 
1 
 
Encargada del 
Centro de 
Información 
 
 
Estudiante de 
Bibliotecología y 
Ciencias de la 
Información 
 
Responsable de la gestión 
administrativa del CIFIA y 
del personal. 
 
8 meses 
 
 
 
2 
 
 
 
Asistentes 
administrativos  – 
Sala de tesis e 
Investigadores 
 
 
 
 
Estudiantes de 
Bibliotecología y 
Ciencias de la 
Información 
 
 (1) Encargada de procesos 
técnicos y del área de 
circulación del turno 
mañana. 
 
6 meses 
 
(1) Encargada de procesos 
complementarios  y del área 
de circulación del turno 
tarde.  
 
 
5 meses 
 
1 
 
Asistente 
administrativo – 
Colección 
Bibliográfica 
  
 
Técnica bibliotecaria 
con estudios en 
Derecho 
 
Encargada de procesos 
complementarios  y del área 
de circulación del turno 
mañana. 
 
1 año y 4 
meses 
 
1 
 
Técnico 
 
Técnico bibliotecario 
con estudios en 
Economía 
 
Personal encargado de 
procesos complementarios  y 
del área de circulación del 
turno tarde. 
 
 
6 años y 2 
meses 
 
5 
 
Total de trabajadores 
 
              
Fuente: Centro de Información FIA 
Elaboración propia.  
  
Cabe resaltar que todos los trabajadores son capacitados según las labores de sus 
funciones y se encuentran comprometidos con la institución. Sin embargo, la jefatura y los 
procesos técnicos están a cargo de estudiantes de Bibliotecología, quienes se encuentran en 
una fase de aprendizaje de los procedimientos que implica la gestión; por tal motivo,  
representa una debilidad por la ausencia de propuestas planificadas, como es el caso de las 
estrategias de marketing. 
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3.3.5 Colección  
 
Actualmente, el acervo bibliográfico del CIFIA está conformado por libros, materiales 
de referencia (diccionarios, atlas y enciclopedias), revistas, tesis, informes de prácticas pre-
profesionales, colección audiovisual, entre otros. En las siguientes Tabla se detalla la 
cantidad de volúmenes por cada tipo de colección:  
 
Tabla N° 2 
Colección del CIFIA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
    Fuente: Centro de Información FIA 
    Elaboración propia  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ítems Nº de volúmenes  
Libros 7369 
Material de referencia 141  
Tesis pregrado 820 
Tesis de Maestría 67 
Tesis de Doctorado 1 
Informes de Prácticas Pre-Profesionales 627 
Informes de Ingeniería 228 
Informes de Suficiencia 487 
Audiovisuales ( CD´s y DVD´s) 488 
Hemeroteca ( revistas, memorias, folletos, 
boletines, solucionarios y catálogos) 1848 
Total 12076 
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 3.3.6  Usuarios  
 
Los usuarios del CIFIA está conformado por alumnos de pregrado y postgrado, docentes 
y administrativos, quienes acuden en búsqueda de algún documento que les ayude en sus 
estudios y trabajos de investigación. En la mayoría de los casos, los usuarios consultan 
directamente al personal sobre el tema de búsqueda y en menor medida utilizan el catálogo 
en línea para realizar los préstamos. 
 
En la siguiente Tabla se observa los tipos de usuarios reales, las cantidades corresponden 
a la matrícula 2016-1: 
 
   
Tabla   N° 3 
Usuarios del CIFIA 
 
              
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Fuente: Centro de Información FIA 
    Elaboración propia.  
   
 
Cabe mencionar que desde la implementación del Sistema Integrado KOHA, se registran 
los datos personales de los usuarios para crearles una cuenta y contraseña en el sistema, y 
con ello puedan realizar sus préstamos y verificar sus sanciones. 
 
Los usuarios con menor asistencia son los docentes, administrativos y visitantes; y se les 
brinda un servicio más individualizado por poseer necesidades especiales.  
  
 
Tipos de usuarios Cantidad 
Docentes 71 
Administrativos 43 
Alumnos de pregrado (de 1° a 5° año) 754 
Alumnos de postgrado 110 
Total 978 
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3.3.7 Procesos técnicos 
 
Para el procesamiento de la información se utiliza el Sistema Integrado de Gestión 
Bibliotecaria KOHA, que fue implementado en el 2010 por el Sistema de Bibliotecas de la 
UNI. Este sistema proporciona los módulos de catalogación, circulación, usuarios, 
complementarios (estadísticas e inventario) y el catálogo en línea.  
 
En cuanto a la clasificación, para los libros de ciencias básicas, de especialidad y 
material de referencia se utiliza el Sistema de Clasificación Dewey y la tabla Cutter para la 
notación interna. 
 
 En el caso de las tesis, prácticas pre-profesionales, audiovisuales, catálogos, 
solucionarios, folletos y memorias se les asigna un código correlativo propio; y las 
publicaciones periódicas, revistas y boletines, sólo están colocadas en revisteros en orden 
alfabético.   
 
3.3.8 Servicios 
 
El Centro de Información brinda los siguientes servicios:  
 
 Servicio de referencia: Mediante este servicio se guía y orienta al usuario sobre la 
ubicación, uso y manejo de las fuentes de información, además de los diferentes 
servicios que se prestan, las colecciones existentes, el horario de atención al público 
y la normativa vigente.  
 
 Servicio de lectura en sala: Es el uso de la colección en la sala de lectura, en el 
horario de atención establecido. Se ofrece tanto a los usuarios internos como 
externos. El usuario podrá consultar hasta dos libros y devolverlos una hora antes 
del cierre de atención.  
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 Servicio de préstamo a domicilio: Permite el desplazamiento únicamente de dos 
libros fuera del campus universitario. Se brinda a los alumnos, docentes y 
administrativos de FIA. El préstamo en caso de alumnos es de un ejemplar por dos 
días, con la posibilidad de renovar dos veces, siempre que no haya sido reservado 
por otro usuario. En el caso de docentes, podrá ser hasta por una semana, con igual 
número de renovaciones como se otorga a los alumnos y para el personal 
administrativos el préstamo es por tres días y renovable hasta dos veces.  
 
 Servicio de sala de tesis y sala de investigadores: Es de uso exclusivo para 
estudiantes de pregrado, posgrado, docentes, egresados y visitantes externos que 
consulten la colección de tesis, hemeroteca y material audiovisual. 
 
 Servicio de catálogo en línea: Mediante el cual el usuario visualiza toda la 
colección que posee el CIFIA desde cualquier punto de internet mediante el 
siguiente link: www.catalogo.uni.edu.pe. Puede verificar cuántos ejemplares posee 
y si se encuentran disponibles para préstamo. 
 
 Servicio de bases de datos: Se accede mediante un usuario y contraseña a la 
Biblioteca Virtual de la Universidad y visualizar los artículos que poseen las 
diferentes bases de datos referentes a las especialidades de la Facultad. Las bases de 
datos que la UNI tiene en suscripción son: IOP Science, Science Direct, Scopus, 
Cencage Learning y Dialnet. 
 
 Alertas informativas: Consiste en la elaboración de alertas bibliográficas y alertas 
hemerográficas. En la primera, se detalla información sobre los libros nuevos; y en 
la segunda, se ofrece información de artículos temáticos de acuerdo con las 
especialidades. 
 
 Charlas informativas: Se realiza semestralmente a los ingresantes, a quienes se les 
ofrece información sobre la colección, servicios y reglamento, además de la 
utilización del catálogo en línea y biblioteca virtual. 
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3.3.9  Marketing  
 
  El CIFIA no desarrolla actividades planificadas de marketing. El personal de biblioteca 
solo realiza actividades incipientes de difusión como: afiches informativos sobre las normas 
de conducta dentro del espacio de lectura, trípticos de los servicios, avisos; y, por último, 
cuenta con un panel informativo, donde se colocan mensualmente fechas cívicas                        
ambientales, nacionales e internacionales.  
 
De acuerdo a este panorama, el marketing es un área poco desarrollada en esta unidad de 
información, por lo que se requiere la elaboración de mejoras de estrategias, con la 
finalidad incrementar la afluencia de usuarios y con ello, el uso de los recursos y servicios 
existentes. 
 
En el siguiente apartado se aplicarán herramientas de diagnóstico y análisis para estudiar 
la situación actual del CIFIA, y según los resultados proponer mejoras de estrategias de 
marketing con ayuda de las nuevas tecnologías de la información. 
 
3.4  Identificación de estrategias de marketing en el Centro de Información 
 
Para identificar si existen estrategias de marketing en el CIFIA; en primer lugar, se 
realizó un análisis cuantitativo sobre la concurrencia de usuarios (ver Tabla N° 4), los 
resultados obtenidos muestran la disminución anual de visitas a la biblioteca, que 
representa un problema debido a que los servicios bibliotecarios no están siendo utilizados 
por los estudiantes.   
 
En segundo lugar, se realizó un análisis situacional a través de la aplicación de las 
herramientas de diagnóstico: FODA, Matriz de Evaluación de Factores Internos y la Matriz 
de Evaluación de Factores Externos. Finalmente, se utilizó como herramienta de análisis la 
matriz de Ansoff, superponiendo a esta plantilla los lineamientos estratégicos obtenidos de 
la matriz Maxi-Mini (cruce de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas); y con 
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ello, seleccionar las mejores estrategias de crecimiento y desarrollo, de acuerdo a los cuatro 
cuadrantes que relacionan producto y mercado. 
 
3.4.1  Número de usuarios 
 
La información que se presenta a continuación fue el punto de partida para iniciar la 
presente investigación. La afluencia de usuarios que recibe el CIFIA ha ido decreciendo en 
comparación con el año 2014. En la siguiente Tabla se puede apreciar las estadísticas de 
afluencia de usuarios entre los años 2014, 2015 y parte del 2016 (enero-junio): 
  
Tabla N° 4 
      Usuarios reales en el CIFIA 
 
 
 
Años 
Meses 2014 2015 2016 
Enero 529 250 148 
Febrero 840 328 238 
Marzo 1184 546 287 
Abril 1842 885 863 
Mayo 1878 770 933 
Junio 1172 890 822 
Julio 390 255  
Agosto 323 203  
Setiembre 1272 1044  
Octubre 1209 842  
Noviembre 727 394  
Diciembre 622 407  
Total 11988 6814 3291 
    
Fuente: Estadísticas del Centro de Información FIA 
Elaboración propia. 
  
La Tabla anterior muestra la disminución de la afluencia anual de usuarios al CIFIA. En 
el año 2014 se tuvo una gran asistencia con 11988 usuarios; sin embargo, el 2015 se redujo 
en un 43%. La misma situación está ocurriendo en el primer semestre del presente año 
2016, que solo se muestra un total de 3291 visitas en comparación con los primeros seis 
meses del 2015, hay una reducción de 10%. Por tanto, se proyecta que a fin de año la 
afluencia de usuarios continúe descendiendo.  
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    Estas cifras son preocupantes, puesto que la unidad de información posee una colección 
bibliográfica valiosa en relación a la especialidad de Ingeniería Ambiental. Una razón 
podría considerarse que actualmente la biblioteca no cuenta con bibliotecólogos 
profesionales con experiencia, para presentar proyectos de mejoras de estrategias de 
marketing para el Centro de Información, con el fin de incrementar la afluencia de los 
usuarios. En el staff del CIFIA, la mayoría son estudiantes de Bibliotecología y Ciencias de 
la Información, quienes se encuentran aún en proceso de formación profesional. 
 
3.4.2  Análisis situacional 
 
En el diagnóstico situacional del Centro de Información de la Facultad de Ingeniería 
Ambiental se aplicaron las siguientes herramientas de gestión. 
 
3.4.2.1  Matriz FODA 
 
Esta herramienta permite realizar un diagnóstico de la situación actual del CIFIA, en la 
siguiente Tabla se muestran sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; las 
mismas que más adelante serán objeto de ponderación en las matrices EFI y EFE, a fin de 
determinar su posición competitiva interna y externa respectivamente.  
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Tabla N° 5 
Matriz FODA del CIFIA 
Fortalezas (F) Oportunidades (O) 
 
• Servicio de referencia personalizado. (F1)  
 
• Uso del Sistema Integrado de Gestión de 
Bibliotecas UNI-KOHA. (F2) 
 
• Mayor afluencia de usuarios en época de 
exámenes. (F3) 
 
• Colección actualizada y especializada. (F4) 
 
• Elaboración de alertas informativas y 
temáticas. (F5) 
 
• Atención rápida y oportuna en el servicio de 
préstamo. (F6) 
 
• Realización de charlas informativas a los 
ingresantes. (F7)  
 
• Desarrollo y avance de la Ingeniería Ambiental en 
el ámbito nacional e internacional. (O1) 
 
• Respaldo institucional de la Facultad en la 
realización de actividades académicas. (O2)  
 
• Aumento de alumnos matriculados debido a la 
apertura de la Escuela Académico Profesional de 
Ingeniería Ambiental en la UNI. (O3)  
 
• El avance de las Tecnologías de la Información y 
Comunicación ofrece mejores alternativas para la 
gestión bibliotecaria. (O4) 
 
• El modelo del Centro de Recursos para el 
Aprendizaje y la Investigación (CRAI) de la UNI 
fomenta una nueva visión de biblioteca. (O5)  
 
• Mayor oferta y demanda académica en cursos de 
Proyección Social, de acuerdo al perfil del 
Ingeniero Sanitario, del Ingeniero de Higiene y 
Seguridad Industrial y Ambiental; por tanto, el 
incremento del número de visitantes al CIFIA. 
(O6)   
 
• Mayor cantidad de ingresantes en cursos de 
Segunda Especialización y Maestrías, por tanto 
mayor cantidad de investigadores. (O7)   
 
• Realización de actividades académicas y cívicas 
que promueven la integración e identificación de 
toda la comunidad de la Facultad de Ingeniería 
Ambiental. (O8)   
 
 
Debilidades (D) Amenazas (A) 
 
• Ausencia de estrategias planificadas de 
marketing. (D1) 
 
• Inexistencia de políticas de desarrollo de 
colecciones. (D2)  
 
• Paralización esporádica del Sistema 
Integrado de Gestión de Bibliotecas UNI-
KOHA. (D3)  
 
• Falta de equipos de cómputo para el uso de 
los alumnos. (D4)  
 
• Contaminación sonora generada por 
construcciones cercanas o por verbenas de 
Facultades aledañas. (A1)  
 
• Servicios básicos interrumpidos (corte de agua o 
luz) en la Facultad. (A2)   
 
• Demora en el trámite, por parte de la Oficina de 
Logística, para la realización de órdenes de 
servicios, compras de equipos tecnológicos, 
mobiliario, material bibliográfico, entre otros. (A3)   
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Elaboración propia. 
 
3.4.2.2  Matriz EFI 
 
Para el análisis de la matriz de evaluación de factores internos, se le asigna un peso 
relativo a cada fortaleza y debilidad, entre 0.00 y 1.00, es decir, los pesos asignados deben 
sumar un total de 1.00. Luego, se establece una calificación de 1 a 4 de acuerdo a la 
siguiente escala:   
 
 Debilidad mayor: 1 
 Debilidad menor: 2 
 Fortaleza menor: 3 
 Fortaleza mayor: 4 
  
Posteriormente, se multiplica el peso y la calificación asignada para obtener un puntaje 
ponderado, se suman los valores obtenidos para tener como resultado la ponderación total. 
Si el puntaje es mayor de 2.5, entonces cuenta con una fuerte posición interna. Si el puntaje 
es menor a 2.5, muestra a una organización con debilidades internas que debe ser mejorado. 
 
En la siguiente Tabla se presenta la matriz EFI del Centro de Información de la Facultad 
de Ingeniería Ambiental, la misma que fue diagnosticada a través de la matriz FODA. 
 
• Menor afluencia de usuarios. (D5)  
 
• Inexistencia de préstamos 
interbibliotecarios. (D6)  
 
• Sistema de vigilancia inactivo. (D7)  
 
• Ausencia de un sistema de fumigación. (D8)   
 
• Falta de personal profesional en 
Bibliotecología, ya que la mayoría son 
estudiantes. (D9) 
 
• Poca difusión de los servicios bibliotecarios 
a través de folletería. (D10) 
  
• Ausencia de normalización en la clasificación 
bibliográfica, hemerográfica y de tesis en el 
Sistema de Bibliotecas de la UNI. (A4)   
 
• Alto costo de las bases de datos especializadas en 
Ingeniería Ambiental. (A5)   
 
• Huelgas y paros inesperados, tanto de alumnos 
como de trabajadores. (A6)   
 
• Cambio de políticas educativas a nivel 
universitario, relacionado a la nueva Ley 
Universitaria. (A7)   
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Tabla N° 6 
Matriz de Evaluación de Factores Internos 
  
MEFI 
Nº Fortalezas Peso Calificación Total Ponderado 
1 Servicio de referencia personalizado. 0.07 3 0.21 
 
2 
Uso del Sistema Integrado de Gestión de Bibliotecas 
UNI-KOHA. 0.09 4 0.36 
3 
Mayor afluencia de usuarios en época de exámenes. 0.05 3 0.15 
4 Colección actualizada y especializada. 0.12 4 0.48 
5 Elaboración de alertas informativas y temáticas. 0.05 3 0.15 
6 Atención rápida y oportuna en el servicio de 
préstamo. 0.07 4 0.28 
7 
Realización de charlas informativas a los ingresantes. 0.08 3 0.24 
Nº  Debilidades Peso Calificación Total Ponderado 
1 Ausencia de estrategias planificadas de marketing. 0.06 1 0.06 
2 
Inexistencia de políticas de desarrollo de colecciones. 0.04 2 0.08 
3 Paralización esporádica del Sistema Integrado de Gestión de Bibliotecas UNI-KOHA. 0.03 2 0.06 
4 Falta de equipos de cómputo para el uso de los 
alumnos. 0.04 2 0.08 
5 Menor afluencia de usuarios. 0.07 1 0.07 
6 Inexistencia de préstamos interbibliotecarios. 0.04 2 0.08 
7 Sistema de vigilancia inactivo. 0.04 2 0.08 
8 Ausencia de un sistema de fumigación. 0.04 2 0.08 
9 Falta de personal profesional en Bibliotecología, ya que la mayoría son estudiantes. 0.05 1 0.05 
10 Poca difusión de los servicios bibliotecarios a través de folletería.  0.06  1 0.06 
Total 1  2.57 
Elaboración propia. 
  
De acuerdo a lo que se observa en la Tabla, la matriz EFI del CIFIA cuenta con 17 
factores, conformados por siete fortalezas y diez debilidades; cuya suma de resultados 
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ponderados se encuentra por encima del promedio 2.5, con un valor de 2.57, lo que indica 
que el CIFIA se encuentra en una posición competitiva interna favorable y demuestra que 
se esta aprovechando levemente sus fortalezas sobre las debilidades.  
 
Las fortalezas que imperan son: uso del Sistema Integrado de Gestión de Bibliotecas UNI-
KOHA, colección actualizada y especializada y atención rápida y oportuna en el servicio de 
préstamo. Cabe señalar que las debilidades encontradas, si bien no afectan el 
funcionamiento, estás podrían ser aprovechadas y emplear estrategias con la finalidad de 
fortalecer la unidad de información.  
  
3.4.2.3  Matriz EFE 
 
Para el análisis de la matriz de evaluación de factores externos, se le asigna un peso 
relativo a cada oportunidad y amenaza, entre 0.00 y 1.00, es decir, los pesos asignados 
deben sumar un total de 1.00. Luego, se establece una calificación de 1 a 4 de acuerdo a la 
siguiente escala:   
 
 Amenaza mayor: 1 
 Amenaza menor: 2 
 Oportunidad menor: 3 
 Oportunidad mayor: 4 
  
Posteriormente, se multiplica el peso y la calificación asignada para obtener un puntaje 
ponderado, se suman los valores obtenidos para tener como resultado la ponderación total. 
Si el puntaje es mayor de 2.5, entonces cuenta con una fuerte posición externa. Por otro 
lado, si el puntaje es menor a 2.5, muestra a una organización que afronta graves amenazas 
externas. 
 
En la siguiente Tabla se presenta la matriz EFE del Centro de Información de la Facultad 
de Ingeniería Ambiental, la misma que fue diagnosticada a través de la matriz FODA. 
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Tabla N° 7 
Matriz de Evaluación de Factores Externos 
 
MEFE 
Nº Oportunidades Peso Calificación Total Ponderado 
1 Desarrollo y avance de la Ingeniería Ambiental en el ámbito nacional e internacional. 0.09 3 0.27 
2 Respaldo institucional de la Facultad en la realización de actividades 
académicas. 0.08 4 0.32 
3 Aumento de alumnos matriculados debido a la apertura de la Escuela Académico Profesional de Ingeniería Ambiental en la UNI. 0.07 4 0.28 
4 El avance de las Tecnologías de la Información y Comunicación ofrece 
mejores alternativas para la gestión bibliotecaria. 0.05 4 0.2 
5 El modelo del Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigación (CRAI) de la UNI fomenta una nueva visión de biblioteca. 0.06 4 0.24 
6 
Mayor oferta y demanda académica en cursos de Proyección Social, de 
acuerdo al perfil del Ingeniero Sanitario, del Ingeniero de Higiene y 
Seguridad Industrial y Ambiental; por tanto, el incremento del número de 
visitantes al CIFIA. 
0.08 3 0.24 
7 Mayor cantidad de ingresantes en cursos de Segunda Especialización y Maestrías, por tanto mayor cantidad de investigadores. 0.05 4 0.2 
8 
Realización de actividades académicas y cívicas que promueven la 
integración e identificación de toda la comunidad de la Facultad de Ingeniería 
Ambiental. 
0.03 4 0.12 
Nº Amenazas Peso Calificación Total Ponderado 
1 Contaminación sonora generada por construcciones cercanas o por verbenas de Facultades aledañas. 0.06 2 0.12 
2 Servicios básicos interrumpidos (corte de agua o luz) en la Facultad. 0.05 2 0.10 
3 
Demora en el trámite, por parte de la Oficina de Logística, para la realización 
de órdenes de servicios, compras de equipos tecnológicos, mobiliario, 
material bibliográfico, entre otros.  
0.10 1 0.10 
4 Ausencia de normalización en la clasificación bibliográfica, hemerográfica y de tesis en el Sistema de Bibliotecas de la UNI. 0.09 2 0.18 
5 Alto costo de las bases de datos especializadas en Ingeniería Ambiental. 0.08 1 0.08 
6 Huelgas y paros inesperados, tanto de alumnos como de trabajadores. 0.04 2 0.08 
7 Cambio de políticas educativas a nivel universitario, relacionado a la nueva Ley Universitaria.  0.07 2 0.14 
Total 1 
 
2.67 
 Elaboración propia. 
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De acuerdo a los datos de la Tabla anterior, la matriz EFE del CIFIA cuenta con 15 
factores, conformados por ocho oportunidades y siete amenazas.  
 
La suma de los resultados ponderados se encuentra por encima del promedio 2.5, con un 
valor de 2.67, lo que indica que el CIFIA se encuentra en una situación externa adecuada, 
donde prevalecen oportunidades como: respaldo institucional de la Facultad en la 
realización de actividades académicas, el aumento de alumnos matriculados debido a la 
apertura de la Escuela Académico Profesional de Ingeniería Ambiental en la UNI y el 
modelo del Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigación (CRAI) de la UNI 
que fomenta una nueva visión de biblioteca.  
 
     Finalmente, las ponderaciones de la matriz EFI y la EFE reflejan que la posición 
competitiva interna y externa del CIFIA se encuentra por encima del promedio. Esto quiere 
decir, que se está aprovechando las fortalezas y oportunidades para ofrecer a la comunidad 
universitaria servicios de calidad. Sin embargo, sería beneficioso transformar las 
debilidades y amenazas en acciones mejoras para contribuir al posicionamiento de la 
biblioteca en la mente de los usuarios.  
 
3.4.3  Matriz Maxi-Mini  
 
     Esta herramienta permite establecer cuatro lineamientos estratégicos a través del cruce 
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; las mismas que anteriormente fueron 
identificadas en la matriz FODA. 
 
Las mencionadas estrategias forman cuatro cuadrantes: 
 
 Estrategia FO (Maxi-Maxi): permite maximizar tanto las fortalezas como las 
oportunidades, se encuentra en el cuadrante de expansión, es decir, cuando es una 
empresa fuerte en un ambiente positivo de oportunidades.  
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 Estrategia DO (Mini-Maxi): posibilita minimizar las debilidades y maximizar las 
oportunidades, conforma el cuadrante de reposicionamiento, una empresa débil en 
un ambiente positivo de oportunidades.   
 
 Estrategia FA (Maxi-Mini): facilita maximizar las fortalezas y minimizar las 
amenazas, constituye el cuadrante de diversificación, cuando una empresa fuerte 
está en un ambiente negativo de amenazas.  
 
 Estrategia DA (Mini-Mini): propicia minimizar tanto las debilidades como las 
amenazas, se ubica en el cuadrante de liquidación, una empresa débil en un 
ambiente negativo de amenazas. 
 
 
En la siguiente Tabla se desarrolla la matriz Maxi-Mini, con el fin de establecer 
lineamientos estratégicos para el Centro de Información de la Facultad de Ingeniería 
Ambiental. 
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Tabla N° 8 
Matriz Maxi-Mini 
 
 Lista de fortalezas (F) 
F1. Servicio de referencia 
personalizado.  
F2. Uso del Sistema Integrado de 
Gestión de Bibliotecas UNI-
KOHA.  
F3. Mayor afluencia de usuarios 
en época de exámenes.  
F4. Colección actualizada y 
especializada.  
F5. Elaboración de alertas 
informativas y temáticas.  
F6. Atención rápida y oportuna en 
el servicio de préstamo.  
F7. Realización de charlas 
informativas a los ingresantes. 
  
Lista de debilidades (D) 
D1. Ausencia de estrategias 
planificadas de marketing.  
D2. Inexistencia de políticas de 
desarrollo de colecciones.  
D3. Paralización esporádica del 
Sistema Integrado de Gestión de 
Bibliotecas UNI-KOHA.  
D4. Falta de equipos de cómputo para 
el uso de los alumnos.   
D5. Menor afluencia de usuarios.  
D6. Inexistencia de préstamos 
interbibliotecarios.  
D7. Sistema de vigilancia inactivo.  
D8. Ausencia de un sistema de 
fumigación.   
D9. Falta de personal profesional en 
Bibliotecología, ya que la mayoría son 
estudiantes. 
D10. Poca difusión de los servicios 
bibliotecarios a través de folletería. 
Lista de oportunidades (O) 
O1. Desarrollo y avance de la 
Ingeniería Ambiental en el ámbito 
nacional e internacional.  
O2. Respaldo institucional de la 
Facultad en la realización de 
actividades académicas.  
O3. Aumento de alumnos matriculados 
debido a la apertura de la Escuela 
Académico Profesional de Ingeniería 
Ambiental en la UNI.  
O4. El avance de las Tecnologías de la 
Información y Comunicación ofrece 
mejores alternativas para la gestión 
bibliotecaria.  
O5. El modelo del Centro de Recursos 
para el Aprendizaje y la Investigación 
(CRAI) de la UNI fomenta una nueva 
visión de biblioteca.  
O6. Mayor oferta y demanda 
académica en cursos de Proyección 
Social, de acuerdo al perfil del 
Ingeniero Sanitario, del Ingeniero de 
Higiene y Seguridad Industrial y 
Ambiental; por tanto, el incremento del 
número de visitantes al CIFIA.  
O7. Mayor cantidad de ingresantes en 
cursos de Segunda Especialización y 
Maestrías, por tanto mayor cantidad de 
investigadores.   
O8. Realización de actividades 
académicas y cívicas que promueven la 
integración e identificación de toda la 
comunidad de la Facultad de Ingeniería 
Ambiental.  
 
 
 
 
 
FO (Maxi-Maxi) 
Estrategia para maximizar 
tanto las F como las O  
 
(Expansión) 
 
 
F3, F4, F6, O3, O4, O5, O6, O7:  
Aprovechar el modelo de CRAI 
de la UNI y la especialización de 
la colección para brindar servicios 
innovadores y con ello atraer a 
más usuarios.  
 
 
 
 
 
DO (Mini-Maxi) 
Estrategia para minimizar las D y 
maximizar las O  
 
(Reposicionamiento) 
 
 
D1, D5, D10, O3, O4, O5, O6, O7:  
Elaborar estrategias de marketing para 
mejorar la promoción de los servicios 
existentes y proponer la creación de 
nuevos servicios, con el fin de elevar la 
afluencia de usuarios. 
 
 
Factores  
Internos 
Factores  
Externos 
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Lista de amenazas (A) 
A1. Contaminación sonora generada 
por construcciones cercanas o por 
verbenas de Facultades aledañas.  
A2. Servicios básicos interrumpidos 
(corte de agua o luz) en la Facultad.  
A3. Demora en el trámite, por parte de 
la Oficina de Logística, para la 
realización de órdenes de servicios, 
compras de equipos tecnológicos, 
mobiliario, material bibliográfico, 
entre otros.  
A4. Ausencia de normalización en la 
clasificación bibliográfica, 
hemerográfica y de tesis en el Sistema 
de Bibliotecas de la UNI.  
A5. Alto costo de las bases de datos 
especializadas en Ingeniería 
Ambiental.  
A6. Huelgas y paros inesperados, tanto 
de alumnos como de trabajadores.  
A7. Cambio de políticas educativas a 
nivel universitario, relacionado a la 
nueva Ley Universitaria.  
 
 
 
 
FA (Maxi-Mini) 
Estrategia para maximizar las F 
y minimizar las A  
 
(Diversificación) 
 
F1, F3, F4, F5, A5, A7: 
Aprovechar la semana de 
exámenes para repotenciar la 
difusión de los servicios y 
productos acordes con las 
necesidades informativas de los 
usuarios reales y con la 
posibilidad de atraer a usuarios 
potenciales.  
 
 
 
DA (Mini-Mini) 
Estrategia para minimizar tanto las 
D como las A  
 
(Liquidación) 
 
D1, D10, A5: Mejorar la difusión de 
las Bases de Datos de la Universidad 
ya que su uso no genera gastos a la 
Facultad. 
Elaboración propia. 
 
Los lineamientos estratégicos de la matriz Maxi-Mini más relevantes para el CIFIA son 
los correspondientes al FO y DO, los cuáles se superpondrán en la matriz de Ansoff, con el 
fin de identificar las estrategias de marketing que más ajusten a la realidad del CIFIA.  
  
3.4.4  Aplicación de la matriz de Ansoff  
 
Esta matriz (ver Gráfico N° 5) se utilizó para identificar las estrategias de marketing más 
adecuadas que puedan captar el mayor número de usuarios potenciales, así como posicionar 
al CIFIA, como una biblioteca que cuenta con servicios modernos y de calidad, con la 
ayuda de los aplicativos que ofrece las nuevas tecnologías de la información y la 
comunicación.  
 
De las cuatro estrategias de crecimiento que establece la matriz solo se han aplicado los 
dos primeros cuadrantes: 
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 Penetración de mercados (mismos productos, en el mismo mercado): que tiene 
como objetivo buscar un mayor consumo de los productos existentes en los 
mercados actuales a través de actividades exhaustivas de promoción.  
 Desarrollo de productos (nuevos productos, mismo mercado): su finalidad es la 
venta de nuevos productos en los mercados actuales, puede incluir agregar nuevos 
atributos a los productos existentes o desarrollar nuevos productos.  
 
Sin embargo, cabe indicar que los cuadrantes desarrollo de mercados y diversificación, 
no se han aplicado porque el objetivo actual del CIFIA es afianzar la relación con sus 
usuarios actuales, brindándoles nuevos servicios y repotenciando los existentes; y así, 
incrementar la afluencia de visitas. Por otro lado, aplicar los mencionados cuadrantes 
implicaría realizar un estudio detallado para identificar nuevos mercados y llevar los 
productos existentes o nuevos servicios, lo cual no es primordial según el diagnóstico 
realizado.  
 
De acuerdo a lo indicado, para la presente investigación se aplicó los dos primeros 
cuadrantes de la matriz de Ansoff, con los conceptos desarrollados por Dvoskin (2004), 
quién propone juntar las herramientas Maxi-Mini y Ansoff de la siguiente manera: 
 
A. Superponer la matriz Maxi-Mini (cruce de fortalezas, oportunidades, debilidades y 
Amenazas) sobre la matriz de Ansoff. 
B. Aplicar el cuadrante de Ansoff que relaciona productos y mercado, y adaptar a la 
realidad del CIFIA. 
 
A. Para cumplir el primer paso, se debe hallar la preponderancia entre las fortalezas o 
debilidades y oportunidades o amenazas, distinguiendo esto, se podrá ubicar en uno de los 
cuadrantes de la matriz de Ansoff. En el análisis se encontró que los cuadrantes FO 
(fortalezas y oportunidades) y DO (debilidades y oportunidades) son los que destacan más 
entre el resto de factores. Por tanto, al superponer los lineamientos estratégicos de la matriz 
Maxi-Mini a la plantilla de Ansoff, correspondió emplear el primer y segundo cuadrante: 
penetración de mercado y desarrollo de productos.  
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     La siguiente Tabla muestra la relación entre el análisis de la matriz Maxi-Mini y la 
matriz de Ansoff:   
 
 
Gráfico N° 7 
Superposición de la matriz Maxi-Mini a la matriz de Ansoff 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Del análisis realizado, pueden quedar dos situaciones posibles a ser aplicadas al caso del 
CIFIA: 
 
 Penetración de mercado: cuando la organización tiene varias fortalezas y pocas 
debilidades, a la vez el mercado presenta más oportunidades que amenazas.  
 Desarrollo de productos: donde la empresa es débil, aunque el mercado sea 
atractivo y presente oportunidades de participación.   
 
B. En el segundo paso, se aplica los cuadrantes de Ansoff identificados en el análisis 
anterior: 
 
Matriz Maxi-Mini 
 
Expansión 
 
Reposiciona
miento 
 
Diversificac
ión 
 
Liquidación 
F D 
O 
A 
Matriz de Ansoff 
Penetración 
de mercado 
(Cuadrante 1) 
Desarrollo de 
productos 
(Cuadrante 2) 
 
Desarrollo de 
mercados 
(Cuadrante 3) 
 
Diversificaci
ón 
(Cuadrante 4) 
 
Actual Nuevo 
Actual 
Nuevo 
 
Fuente: Rosado, D. (2010), p. 57. 
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 Para el cuadrante de penetración de mercado se utilizan los productos existentes en 
los mercados actuales. Entre los productos actuales del CIFIA se encuentran los 
servicios de información, colección física (libros, revistas, tesis, folletos) y recursos 
virtuales (bases de datos); y el mercado actual lo conforman los usuarios reales, 
alumnos de pregrado, postgrado, docentes y personal administrativo. De acuerdo 
con Ansoff, las estrategias para este cuadrante son:  
 
 Incremento de la cuota de mercado 
 Aumento en el uso o consumo del producto actual 
 Búsqueda y atracción de nuevos usuarios  
      
 Para el cuadrante de desarrollo de productos se establecen algunas alternativas que 
permiten realizar esta estrategia: 
 
 Incorporación de nuevas funciones o atributos a un producto 
 Creación y lanzamiento de nuevos productos  
  
Finalmente, para llevar a cabo las dos estrategias de marketing seleccionadas es 
indispensable realizar actividades intensivas de promoción; por ejemplo, a través de 
folletería (trípticos y folletos) que detallen información de los productos/servicios que 
ofrece el CIFIA y las ventajas con las que cuentan; crear servicios innovadores con la 
ayuda de las aplicaciones que ofrece las nuevas tecnologías de la información, entre otras 
tareas que se desarrollarán en la propuesta de esta investigación. 
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CAPÍTULO IV 
 
PROPUESTA DE MEJORAS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING 
PARA EL CENTRO DE INFORMACIÓN DE LA FACULTAD DE 
INGENIERÍA AMBIENTAL DE LA UNI 
 
       
     Según el diagnóstico situacional del Centro de Información de la Facultad de Ingeniería 
Ambiental a través de la aplicación de la matriz FODA, se identificó las principales 
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; asimismo, con las matrices EFI y EFE 
se determinó la posición competitiva interna y externa de esta unidad de información. 
Sobre la base de estos resultados se aplicó la matriz de Ansoff, en la cual se identificó que 
las estrategias de marketing a emplear son: penetración de mercado, para el 
posicionamiento de los productos actuales en los mercados existentes; y, desarrollo de 
productos, para mejorar los atributos de los productos existentes o crear nuevos productos 
acordes a los deseos del  mercado actual.  
 
4.1     Mejoras de estrategias de marketing  
 
4.1.1  Objetivos  
 
La propuesta de estrategias de marketing para el CIFIA tienen los siguientes objetivos: 
 
 Objetivo general 
 
Elaborar mejoras de las estrategias de marketing para repotenciar los servicios 
bibliotecarios existentes y proponer nuevos servicios utilizando aplicaciones 
tecnológicas. 
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 Objetivos específicos 
 
 Posicionar los servicios existentes a través de actividades de promoción vía 
folletería y por medio de la red (internet).   
 Proponer la creación de nuevos servicios con la ayuda de aplicaciones 
tecnológicas.  
 
4.1.2  Estrategias de marketing 
 
Las estrategias de marketing están orientadas a incrementar la visibilidad del Centro de 
Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental por parte de los usuarios reales 
(alumnos de pregrado, posgrado y docentes) y potenciales (egresados, visitantes y personal 
administrativo). El desarrollo de la propuesta se enfocará en las estrategias de penetración 
de mercado y desarrollo de productos. Ambas permitirán mejorar la situación actual de la 
biblioteca y con ello posicionarla como la mejor unidad de información en la mente de los 
usuarios.     
 
4.1.2.1  Penetración de mercado 
 
Se enfoca en incrementar el conocimiento sobre la existencia de los productos y 
servicios de la biblioteca, con la finalidad de aumentar el porcentaje de uso de parte de los 
usuarios existentes. Las opciones de penetración que se pueden implementar en el CIFIA 
son: 
 
A.  Incremento de la cuota de mercado  
 
     En esta estrategia la unidad de información debe considerar el incremento de actividades 
promocionales a través de folletería sobre los servicios existentes y con ello incrementar el 
número de usuarios que utilicen los recursos bibliotecarios.   
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 Descripción: Elaborar mensualmente folletos informativos sobre los servicios, en 
base a las siguientes actividades:    
 
a) Elaborar folletos descriptivos, como trípticos, sobre los servicios que ofrece 
el CIFIA (ver Anexo N° 3).  
b) Distribuir los folletos a todos los usuarios.  
 
B.  Aumento en el uso del producto actual    
 
     Para el desarrollo de esta estrategia, la biblioteca debe tener en cuenta que necesita 
elevar la afluencia de usuarios, para ello se propone mejorar el servicio de préstamo a 
domicilio incrementando la cantidad de títulos y ampliando los días. Actualmente, los 
estudiantes pueden prestarse dos libros por tres días, la mejora estaría en prestar tres libros 
por cinco días.  
 
 Descripción: Incrementar la cantidad de libros y ampliar los días para préstamo a 
domicilio, solo para estudiantes que registren menos porcentaje de morosidad por la 
tardía devolución de libros. A través de las siguientes actividades: 
  
a) Modificación del reglamento de servicios. 
b) Identificación de los títulos para los préstamos. 
c) Elaborar afiches informativos (ver Anexo N° 4). 
d) Informar a todo el personal las restricciones e inicio de esta actividad.  
  
C.  Búsqueda y atracción de nuevos usuarios   
 
     Esta estrategia de penetración implica atraer más a los usuarios existentes y potenciales, 
por tanto, la biblioteca tiene que mejorar los canales de comunicación para que los 
productos lleguen a todos los usuarios. Una de las formas sería utilizar las redes sociales 
como Facebook, que es un sitio web donde existe una masiva participación por parte de 
toda la población, utilizar este medio sería de gran utilidad para atraer a nuevos usuarios. El 
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CIFIA cuenta con un perfil en Facebook; sin embargo, éste no es actualizado. Por ello, se 
propone crear una nueva cuenta para difundir los servicios bibliotecarios.   
 
 Descripción: Actualizar diariamente el perfil en Facebook con publicidad de los 
servicios bibliotecarios y eventos académicos que se realicen en la Facultad, por 
medio de las siguientes actividades:   
  
a) Crear una nueva cuenta en Facebook para el CIFIA (ver Anexo N° 5).   
b) Publicitar todos los servicios bibliotecarios constantemente. 
 
4.1.2.2  Desarrollo de productos  
 
Se enfoca en la mejora de los productos existentes o en la elaboración de nuevos 
productos, los cuales son ofrecidos al mercado actual con la finalidad de satisfacer sus 
necesidades y deseos. Entre las alternativas de desarrollo de productos que pueden 
implementarse en el CIFIA están las siguientes:  
 
A.  Incorporación de nuevos atributos a un producto  
 
     Para el desarrollo de esta estrategia se identificó que el servicio de referencia, siendo una 
fortaleza de la biblioteca, debe incorporar nuevos atributos, es decir, no solo brindarlo 
presencialmente sino elaborar videos tutoriales acerca de los servicios, ambientes y 
restricciones. 
 
 Descripción: Elaborar videos tutoriales semestralmente, con la participación de los 
estudiantes, con el fin de que ellos conozcan todos los servicios que se ofrecen. Para 
ello, se deben realizar las siguientes actividades: 
 
a) Diseñar la estructura de los videos. 
b) Reunión con los estudiantes participantes. 
c) Elegir las fechas y realizar la grabación de videos 
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d) Publicar el video en la página web de la Facultad y en YouTube.  
 
B.  Creación y lanzamiento de nuevos productos  
 
     En esta estrategia de desarrollo de productos, se propone la creación y lanzamiento de 
nuevos productos y servicios bibliotecarios, lo cuales permitirán fortalecer las relaciones de 
comunicación con los usuarios. Los nuevos servicios para el CIFIA se detallan a 
continuación: 
 
 E-mailing    
 
 Descripción: Es una herramienta de la mercadotecnia cuyo fin es utilizar el 
correo electrónico para enviar información relevante a los usuarios; y así, 
mejorar la relación y comunicación con ellos. Para realizarlo es necesario 
tener en cuenta a quiénes enviaremos el correo, qué tipo de información se 
enviará y cuál es el impacto que se quiere alcanzar con las siguientes 
actividades: 
 
a) Modificación del reglamento de servicios. 
b) Identificar a los usuarios reales en el Sistema Bibliotecario Koha. 
c) Actualizar los datos personales, principalmente el correo. 
d) Elaborar un speech con información de los productos y servicios de 
la biblioteca (ver Anexo N° 6).    
e) Enviar periódicamente el e-mailing. 
 
 Whatsapp bibliotecario  
 
 Descripción: Esta aplicación móvil permitirá responder consultas puntuales 
diariamente acerca de los productos y servicios bibliotecarios, es muy útil 
para interactuar con usuarios reales y potenciales, en base a las siguientes 
actividades: 
83 
 
 
 
a) Modificación del reglamento de servicios. 
b) Elaborar un protocolo de respuesta, el cual debe ser formal (ver 
Anexo N° 7).    
c) Establecer un horario de atención para este servicio.  
d) Responder las consultas periódicamente.  
 
 DSI (Diseminación Selectiva de la Información) online  
 
 Descripción: Este servicio atenderá las necesidades específicas de los 
usuarios, dependiendo de su área de interés, cuyo fin es ayudarlos en la 
búsqueda especializada de información; a través de las siguientes 
actividades: 
 
a) Crear una página web para el CIFIA. 
b) Determinar el contenido del DSI (ver Anexo N° 8).    
c) Elaborar el DSI.  
d) Enviar el DSI periódicamente.  
 
4.1.3  Recursos necesarios 
 
Para llevar a cabo la propuesta se requieren de recursos materiales, humanos y 
tecnológicos que a continuación se detallan:   
 
a. Recursos materiales 
 
- Hojas bond  
- Cartulinas 
- Cintas adhesivas 
- Servicio de impresión  
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b. Recursos humanos 
 
- Un especialista en marketing y comunicación digital 
- Un técnico desarrollador web 
 
c. Recursos tecnológicos  
 
- Una computadora 
- Una impresora 
- Un Smartphone  
 
4.2  Cronograma de actividades 
 
Para la realización de la propuesta, se sugiere el siguiente cronograma de actividades, 
con la finalidad de distribuirlas durante los meses de enero-diciembre del 2017, al finalizar 
estas actividades programadas se realizará la evaluación y análisis de los datos obtenidos.  
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Tabla N° 9 
Cronograma de actividades 
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4.3 Presupuesto 
 
Para llevar a cabo las actividades de las mejoras de estrategias de marketing se debe 
considerar el siguiente presupuesto: 
 
Tabla N° 10 
Presupuesto 
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CONCLUSIONES 
 
          De acuerdo a los objetivos planteados en el proyecto de investigación, se ha arribado 
a las siguientes conclusiones.  
 
1. Según el diagnóstico situacional realizado a través de la aplicación de la matriz 
FODA del Centro de Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental, se 
imperan como fortalezas: el uso del Sistema Integrado de Gestión de Bibliotecas 
UNI-KOHA, la colección actualizada y especializada y la atención rápida y 
oportuna en el servicio de préstamo. Sin embargo, también se identificó como 
principales debilidades: la ausencia de estrategias planificadas de marketing, menor 
afluencia de usuarios, falta de personal profesional en Bibliotecología, la mayoría 
actualmente son estudiantes; y la difusión de los servicios es insuficiente.  
 
2. Respecto a la situación externa de la biblioteca, se determinó como principales 
oportunidades: el respaldo institucional de la Facultad en la realización de 
actividades académicas, el aumento de alumnos matriculados debido a la apertura 
de la Escuela Académico Profesional de Ingeniería Ambiental en la UNI y el 
modelo del Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigación (CRAI) de la 
UNI que fomenta una nueva visión de biblioteca. Asimismo, también tiene 
amenazas que perjudican su desarrollo, como son: la demora en el trámite, por parte 
de la Oficina de Logística, para la realización de órdenes de servicios, compras de 
equipos tecnológicos, mobiliario, material bibliográfico, entre otros; y el alto costo 
de las bases de datos especializadas en Ingeniería Ambiental.  
 
3. Para determinar la posición competitiva interna del Centro de Información de la 
Facultad de Ingeniería Ambiental se utilizó la Matriz de Evaluación de Factores 
Internos, la cual dio como resultado ponderado 2.57, es decir, se encuentra por 
encima del promedio y en una situación interna favorable y que se esta 
aprovechando levemente las fortalezas sobre las debilidades.  
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4. Para determinar la posición competitiva externa del Centro de Información de la 
Facultad de Ingeniería Ambiental se utilizó la Matriz de Evaluación de Factores 
Externos, cuyo resultado fue de 2.67, lo que indica que se encuentra en una 
situación externa adecuada y además que se están utilizando ligeramente las 
oportunidades sobre las amenazas.  
 
5. La aplicación de la matriz de crecimiento de Ansoff permitió identificar las 
estrategias de marketing para el Centro de Información de la Facultad de Ingeniería 
Ambiental, resultando de su aplicación el primer y segundo cuadrante, que son la 
penetración de mercado, para lo cual se estableció actividades para incrementar el 
mercado, aumentar el uso de los productos y atraer a nuevos usuarios mediante 
actividades intensivas de promoción; y, desarrollo de productos, a través de la 
incorporación de nuevos atributos a un producto y la creación de nuevos productos, 
como: servicio de e-mailing, whatsapp bibliotecario y DSI online. Con estas 
estrategias la biblioteca podrá afrontar sus principales debilidades, como son la baja 
afluencia de usuarios y la ausencia de estrategias de marketing.   
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Anexo N° 1 
Organigrama de la Facultad de Ingeniería Ambiental 
 
 
                                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Facultad de Ingeniería Ambiental 
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Anexo N° 2 
Organigrama del Centro de Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Centro de Información de la Facultad de Ingeniería Ambiental 
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Anexo N° 3 
Folleto descriptivo sobre los servicios 
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PRÉSTAMO DE 
LIBROS 
Llévate a casa 3 libros 
por 5 días 
¡FÁCILMENTE! 
Acércate al módulo de atención 
BUSCA TUS LIBROS DESDE 
 http://www.catalogo.uni.edu.pe/ 
Anexo N° 4 
Afiche informativo sobre el préstamo a domicilio 
 
 Facebook 
https://www.facebook.com/Centro-de-
Información-FIA 
Administrar 
diariamente 
publicaciones 
referentes a los 
servicios y temas de 
interés 
Anexo N° 5 
Nueva cuenta en Facebook para el CIFIA 
 
  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
CENTRO DE INFORMACIÓN FIA 
Estimados usuarios: 
  
Buenos días, la presente es para comunicarles que el Centro de 
Información FIA pone a su disposición cubículos de estudio personal 
(en el primer piso) y mesas de trabajo (segundo nivel). El acceso a 
los ambientes es libre. Asimismo, los servicios que les brindamos 
son: 
 
 Servicio de referencia 
 Servicio de lectura en sala 
 Servicio de préstamo a domicilio 
 Servicio de sala de tesis e investigadores 
 Servicio de catálogo en línea 
 Servicio de bases de datos 
 Alertas informativas 
 Charlas informativas 
 
Para hacer uso de los servicios tan solo presente su carné de 
biblioteca en el módulo de atención. 
 
Asimismo, se le informa que también puede realizar la renovación de 
préstamos a domicilio a través del Facebook y WhatsApp de la 
biblioteca.  
  
Si tiene alguna consulta, acérquese al módulo de atención  o 
escríbanos a bib_fia@uni.edu.pe  
  
Muchas gracias. 
Centro de Información FIA 
Anexo N° 6 
Speech para el servicio de e-mailing 
  
 
 
 
 
Lineamientos generales 
 
1. El número de celular del usuario debe ser registrado en la lista de contactos del Smartphone de la 
biblioteca. 
2. El perfil de la biblioteca debe permanecer activo en el WhatsApp durante el horario de atención y 
desactivarlo en caso contrario. 
3. Las respuestas a los mensajes no deben escribirse letras mayúsculas sostenidas, podría 
considerarse mala educación, o dar la impresión de estar hablando a gritos o de ser agresivo. 
4. Al finalizar utilice la firma institucional (nombres completos, cargo, nombre de la institución). 
5. La ortografía, gramática, y la tonalidad del mensaje son fundamentales, asegúrese que prevalezca 
el tono de respeto en los mensajes. 
6. Cuide los errores ortográficos. Utilice el diccionario del teclado para aclarar las dudas con 
respecto a la escritura de las palabras que le generen duda.  
7. Use lenguaje directo y sencillo. Revise el texto antes de presionar enter o enviar. 
8. No es recomendable usar abreviaturas y argots. Si la otra persona no está familiarizada con esta 
clase de jerga, podría confundirla. 
9. No utilice emoticones. 
10. Si es necesario puede incluir imágenes, pero estas deben ser nítidas y relativas a los servicios de 
la biblioteca. 
11. Se prohíbe realizar preguntas a los usuarios acerca de su vida privada. 
12. Ser atentos con las preguntas de los estudiantes, tratar de resolverlas completamente. 
 
 
Protocolo de respuesta 
 
1. Inicie la conversación con un saludo del tiempo: “Buenos días”, “Buenas tardes” o “Buenas 
noches”, (mi nombre es…..)  “¿En qué podemos ayudarlo?” 
2. Sea cooperativo durante el chat. Por ejemplo, si un usuario hace una pregunta difícil, en lugar de 
responder “No tengo idea” o “No entiendo su pregunta”, diga algo como: “Buena pregunta, Sr. 
(ta)…... Permítame un minuto y averiguo”. 
3. Utilice pronombres en primera y segunda persona, así ayuda a crear un tono positivo. 
4. Otorgue el tiempo suficiente para responder o para preguntar. 
5. Al terminar las conversaciones, utilice frases al estilo “Hasta pronto”, “Gracias por su tiempo”, 
“Que tenga usted un buen día”. 
6. Algunas formas comunes de cordialidad en las respuestas a las preguntas son a través de las 
siguientes frases: 
• “¿Cómo puedo ayudarlo a usted?” 
• “Gracias por ser tan paciente”. 
• “Realmente valoramos su aporte”. 
•  “Me alegro de poder ayudarle”. 
• “¿Le gustaría que revisáramos algo más por usted?”. 
• “Me ocuparé del tema ahora mismo”. 
7. Motivar al usuario a que siga consultando las dudas que tenga respecto al uso de los servicios 
bibliotecarios. 
8. Asimismo, podría intentar preguntar si le pareció adecuada la respuesta, es decir, que los 
estudiantes realicen un juicio de valor sobre la atención a través de esta aplicación. 
 
 
 
 
Anexo N° 7 
Protocolo de respuesta para el servicio de WhatsApp bibliotecario 
 
  
 
1. Descripción del servicio 
2. Libros físicos 
3. Libros virtuales 
4. Artículos en bases de datos 
5. Revistas especializadas 
6. Tesis físicas 
7. Tesis digitales 
 
DESCRIPCIÓN DEL SERVICIO 
Es un servicio orientado a todos los usuarios, mediante el cual se suministra mensualmente, las 
referencias de los documentos que corresponden al  área de su interés. Las mencionadas referencias 
abarcan fuentes de información en formato impreso y electrónico.  
 
Objetivo general 
 
Crear un servicio especializado y personalizado dirigido a los estudiantes de Ingeniería Sanitaria, 
Ingeniería de Higiene y Seguridad Industrial e Ingeniería Ambiental, el cual permitirá mantenerlos 
informados sobre las últimas novedades de libros físicos, e-books, revistas y otros recursos de interés en 
su área de especialización.    
 
Objetivos específicos 
 
• Identificar las necesidades informativas de los estudiantes, de acuerdo a su especialidad, para 
ofrecerles la información rápida y oportunamente. 
• Establecer un sistema de comunicación efectiva que permita brindar la información.  
• Fomentar el acceso a la información utilizando los distintos medios que facilitan la tecnología de 
la información.  
  
Pasos para acceder al DSI 
  
• El estudiante debe registrar su tema de interés en el módulo de atención o a través del Facebook 
o WhatsApp del CIFIA. 
• Los bibliotecólogos proceden a la búsqueda especializada de la información en los recursos que 
posee el CIFIA o en la Biblioteca Virtual del Sistema de Bibliotecas de la UNI. 
• Con dicha información recopilada se elabora el DSI. 
• La distribución de la información se realiza a través de la página web del CIFIA, por correo o 
directamente en el módulo de atención. 
 
  
Anexo N° 8 
Contenido del DSI Online 
 
